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PREFACIO

A moda é um fenémeno global com um impacto importante a nivel eco-
némico, cultural, mas também a nivel pessoal. E no Homem, na unicidade
do saber, que se pode entender a relevincia de um estudo pluridisciplinar
deste fenémeno.

Neste livro, recolhemos as reflexdes de professores e investigadores de todo
o mundo, e de vérias dreas do saber, com um fito comum: compreender, com

maior profundidade, este fen6meno. Aprendermos uns dos/com os outros.

A abordagem que adoptdmos, para além de pluridisciplinar, pretende ser
democratica. Damos voz a professores consagrados, mas também a jovens
investigadores, procurando contribuir para ultrapassar as dificuldades que,
muitas vezes, estes encontram, ao tentar publicar os resultados do seu trabalho.

Esta obra destina-se, em primeiro lugar, a gestores e profissionais do
munda da moda, esperando que contribua para um didlogo mais estreito e
proficuo entre a academia e 0 mundo empresarial.

Esperamos sinceramente que apreciem a leitura.

PREFACE

Fashion is a global phenomenon with an important impact in the econo-
mic, social, but also individual level. It is the focus on the Human Being that
makes us understand the unity of knowledge and, consequently, the relevance
of a multidisciplinary approach.
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In this book, we have gathered the reflections and works of many diffe-
rent researchers from all over the world, with just one aim: to get a deeper
understanding of fashion. To learn, from/with one another.

Apart from being multidisciplinary, we also wanted this book to be “demo-
cratic”, giving voice not only to prestigious professors and senior researchers,
but also to young researchers, who too often find a “glass ceiling”, when it
comes to the opportunity of getting published.

This publication is meant to be read by fashion managers and professionals.
We do hope it will contribute to a closer relationship between the academic
and business worlds. It will be surely an advantage to both of them.

We do hope you will enjoy the reading.

Porto, 12 de Maio de 2011

Lsabel Cantista

Francisco Vitorino Martins
Paula Rodrigues

Maria Helena Villas Boas Alvim
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ABSTRACT

The success of national fashion brands seems to be vital for the compe-
titiveness of the Portuguese Apparel Sector. This sector continues to play
an important role for the country. Recent years have brought to significant
changes due to total liberalization of trade of textiles and clothing, the pro-
cess of relocation of production to countries where manpower is cheaper,
the increase of global competition and lower consumer prices, the market
maturity and saturation of demand, the fast development of the new te-
chnologies, particularly in the field of information and the deep changes
in the structure of markets (Lourenco, 2005). To address this scenario, the
Portuguese apparel sector has invested in its own brands, in fashion and de-
sign, distribution and internationalization; with the creation of retail networks
owned or franchised that allow a closer relationship with the consumer.
Many efforts have been held either by government initiatives, both indivi-
dual and business, to improve the image of Portuguese fashion brands. But
have these initiatives proven effective? Therefore, the purpose of this study
is to analyze and characterize, based in a number of factors, the image of
Portuguese fashion brands from the point of view of the Portuguese consu-
mer.

To achieve the goal of this investigation was chosen a non-probabilistic
sampling method by quota, considering as universe the Portuguese popula-
tion located in Portugal in 2005, aged between 15 and 39 years. The instru-
ment used for gathering data was the questionnaire.

To analyze the image the respondents have about Portuguese fashion
brands, we used descriptive statistics and analysis of frequency. To analyze
the set of characteristics associated with this image a factorial analysis was
made. From the obtained factors a cluster analysis was carried out. To vali-
date this analysis a discriminant analysis was carried out.
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As a general conclusion, and in order to provide to companies relevant
information that can help them to make the right strategic decisions about
fashion brands it was found that respondents could be divided into two
groups. Those belonging to Group 1- The Positivists (79.70%) have a very po-
sitive image of Portuguese clothing brands. They characterize the Portuguese
brands as leaders and charismatic, with a young spirit, proud of their origin,
innovative, unique and with communication skills. Respondents in Group
2 - The Negativists (13.73%), consider that the Portuguese clothing brands
have quality and are reliable, but consider them too old-fashioned, out of
fashion, with no style, ordinary and banal, and assume to have a negative
image of Portuguese clothing brands.

INTRODUCAO

Nos Gltimos anos, a Inddstria de Vestudrio portuguesa tem enfrentado
mudangas profundas principalmente devido a globalizacio e a liberalizagdo
total do seu comércio. O processo de deslocalizagdo da produgio para paises
de mio-de-obra mais barata colocou esta Indstria numa situagio extrema-
mente dificil. Habituadas a trabalhar por subcontratagdo, onde o preco era
o factor de competitividade preferencial, as empresas tiveram de encontrar
safdas que lhes permitissem sobreviver. Uma das saidas possiveis foi o inves-
timento na marca propria e na distribui¢do, o que lhes possibilitou chegar ao
cliente final e subir na cadeia de valor. O sucesso destas marcas é de impor-
tancia vital para a produtividade e competitividade do Sector do Vestudrio
portugués.

Na actual sociedade de consumo, as marcas assumem um papel essencial
de diferenciagio num mercado onde o consumidor é cada vez mais bombar-
deado com quantidades cada vez maiores de informagdo. Em @ltima anélise,
neste século, as marcas podem ser a nica forma de diferenciagdo entre as
empresas (Blackett, 2005), uma vez que os patamares de qualidade e as dife-

~ * / .
rengas entre os produtos sdo cada vez mais efémeros. Como afirma Kapferer
(2000: 73), “os produtos sdo mortais, regidos por um ciclo de vida, as marcas

podem escapar ao tempo”. As marcas bem geridas tém um extraordinario

22
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valor econémico e sdo as mais eficazes e eficientes criadoras de riqueza sus-
tentada (Clifton, 2005).

Muitos esforgos se tém realizado, quer através de iniciativas governamen-
tais, quer individuais e empresariais, para melhorar a imagem ndo sé das
Inddéstrias Téxtil e do Vestudrio Portuguesas, mas também de Portugal como
pais produtor de “moda”. Mas serd que essas iniciativas tém surtido efeito?

Considera-se, por isso, de extremo interesse perceber qual a imagem que
os consumidores portugueses tém das marcas portuguesas de vestudrio actu-
almente no mercado.

Pretende-se fornecer as empresas portuguesas, com marcas de vestudrio,
informagdes sobre a opinido dos consumidores, para que possam tomar as
decisdes estratégicas adequadas no que se refere a opgdo pela divulgagio da
sua origem ou pela sua ocultagio.

1. FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1. O MERCADO DE VESTUARIO PORTUGUES

Nestas Gltimas décadas e no que respeita ao vestudrio, os consumidores
tornaram-se mais selectivos nas despesas, procurando melhor design, melhor
qualidade e melhor preco (Ramos, 2003). Num mercado onde os consumi-
dores ndo compram roupa por necessidade, e onde a competicio € feroz, a
estratégia ndo é s6 propor o produto certo no momento certo, mas também
propor um produto diferente (Institut Frangais de la Mode, 2004).

A transi¢do de um “mercado de produto” para um “mercado de marcas”,
onde o produto é “uma” das componentes, assume os contornos actuais du-
rante a década de 80. As marcas especializam-se no “individuo” (Branchi,
2000). Segundo Agis, Gouveia e Vaz (2001:169), “os anos 90 terminaram
com a comercializagio de vestudrio dividida entre duas culturas de nego-
cio: a do comércio independente e a das redes organizadas de distribuigdo”.
Segundo estes autores, no grupo dos “independentes” encontram-se todas as
pequenas e médias empresas que controlam completamente as suas 4reas de

negbcio. Sio geralmente de pequena dimensdo, com um ou poucos pontos
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de venda, e ndo tém capacidade para usufruir de economias de escala. O prin-
cipal representante deste grupo é o retalho multimarca.

No grupo das “redes organizadas de distribuicio” encontram-se as cadeias
de retalho monomarca, as grandes superficies de distribuigdo, ou mesmo as
vendas por catdlogo. Sdo empresas detentoras de sistemas empresariais fortes
que tentam aproveitar a0 maximo as economias de escala. As cadeias mono-
marca desencadearam uma alteragdo profunda na forma de vender vestudrio
e na forma de explorar o espaco comercial. Este passou a ser amplo, bem
localizado, onde todos os pormenores sdo pensados com o intuito de, ndo sb
expor e vender, mas principalmente de comunicar a marca.

1.2. A MARCA

As marcas surgem, principalmente como meio de identificagdo mas tam-
bém como meio de diferenciagdo, surgindo igualmente a necessidade da sua
regulamentagdo juridica (Lencastre, 2007). Nos Gltimos 20 anos, as marcas
passam de um fenémeno comercial e ligado ao consumo e transformam-se
em auténticos fenémenos sociais (Semprini, 2006).

Hoje em dia, e segundo Jodo Borges de Assungio (in Serra e Gonzalez, 1998:
9), “as marcas sdo fenémenos poderosos e visiveis para todos os que vivem na
sociedade moderna”. Estas “servem de mapa orientador para o comportamento
de compra” (Brymer, 2005: 67) e sdo sinébnimo de valor acrescentado.

Sendo a marca algo que se pode proteger juridicamente, surgem, neste 4m-
bito, uma série de defini¢des como a do Instituto Nacional da Propriedade
Industrial: “a marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais
susceptiveis de representagdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo no-
mes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da
respectiva embalagem, desde que sejam adequados a distinguir os produtos
ou servigos de uma empresa dos de outras empresas. Também as frases pu-
blicitarias para os produtos ou servigos a que respeitem podem constituir
marca desde que possuam caricter distintivo” (INPI, 2009).

Para Semprini (2006: 21) a marca encontra-se no cruzamento entre trés di-

mensdes igualmente importantes no espago social: o consumo, a comunica-
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¢do e a economia. A marca esta “profundamente ligada a esfera do consumo,
alimenta-se da comunicagio e representa uma manifestagdo da economia de
suma importancia”.

Actualmente verifica-se que o papel da marca se tem afastado do produto
para se aproximar mais de uma dimensio psicolbgica, antropoldgica, social
e relacional na vida dos consumidores (Pimentel, 2006). De acordo com esta
afirmagdo, Aaker (2001:108) afirma que “a marca oferece uma proposta de
valor que é uma afirmagio dos beneficios funcionais, emocionais e de auto-
expressdo. Esta proposta de valor da marca, se for eficiente, deverd conduzir
a um relacionamento marca-cliente e impulsionar as decisdes de compra”.
Ainda relativamente as caracteristicas de auto-expressdo das marcas, Olins
(2003: 262) acrescenta que ja ndo se trata apenas da imagem da marca, mas
da nossa imagem, “gostamos das marcas porque elas tornam a vida mais atra-
ente e facil, e porque nos definimos através delas. [...] Gostamos da forma
como complementam e manifestam a nossa personalidade. Gostamos das
marcas que nos ajudam a dizer algo acerca de nés proprios” numa linguagem
imediatamente compreensivel a0 mundo que nos rodeia.

A maioria dos autores associa caracteristicas humanas as marcas, atri-
buindo-lhes personalidade propria. Como € o caso de Aaker (1997: 347) que
explica que a personalidade da marca pode “definir-se como o conjunto de

L. ) Yy ) , ;
caracteristicas humanas associadas a uma marca”, incluindo género, idade,
classe s6cio-econdmica e tragos cldssicos da personalidade humana. “A marca
transforma-se numa “entidade viva” com personalidade prépria e com quem
se pode estabelecer relacionamentos” (Rudo e Farhangmer, 2000: 6).

1.3. A IMAGEM DA MARCA

« . 4 . ~ . . .
A imagem é um conceito de recep¢io, [...] incide sobre a maneira como
7 . .. . . . A

o publico descodifica o conjunto dos sinais que provém dos produtos, dos
servigos e das comunicagdes emitidas pela marca. [...] Os estudos de imagem
incidem sobre a maneira como determinados pablicos imaginam um produ-
to, uma marca” (Kapferer, 2000: 33). A imagem da marca é a percepc¢do que o
publico tem dessa marca, é como o reflexo de um espelho, talvez incorrecto,
da personalidade da marca ou do tipo de produto. E o que o ptblico acre-
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dita acerca da marca - pensamentos, ideias, sentimentos e expectativas (Ass.
Americana de Marketing, 2009).

O consumidor deixou de ser considerado como simples receptor de men-
sagens e passou a ser reconhecido como o criador da imagem da marca. Com
base num conjunto de crengas e valores, os consumidores fazem diferentes
tipos de associagdes relativamente as marcas que determinam a imagem que
ficara registada nas suas memorias (Rudo, 2006; Serra e Gonzalez, 1998). “O
reconhecimento desta capacidade individual de criar imagens conduzird a
humaniza¢io da marca” (Serra ez al., 1998: 36).

Para Lencastre (2007: 64), a imagem da marca é o conjunto de associa¢des
concéntricas, criado a partir de sequéncias cada vez mais periféricas, que vai
da primeira associagdo espontinea até a resposta assistida. As associagdes po-
dem ser partilhadas com outras marcas, mas convém que a marca possua
associa¢des nio partilhadas com a concorréncia.

A notoriedade é tomada como um dos melhores indicadores do grau
de conhecimento de uma marca pelos consumidores (Serra et al., 1998).
Kapferer (2000: 70) avalia, em parte, “o valor da marca pela sua notoriedade:
quantas pessoas conhecem a marca no mundo, nem que seja pelo nome? A
notoriedade pode ser medida sob diferentes condi¢des (Serra et al., 1998;
Kapferer, 2000; Aaker, 2001):

® Reconhecimento - notoriedade assistida, o nome da marca é identifica-
do de entre um conjunto de outras marcas sugeridas;

® Recordagdo - notoriedade espontinea, a marca é citada de memobria
quando se sugere um produto ou uma classe de produtos, sem qualquer in-

tervengao exterior;
® Top-of-mind - a primeira marca a ser espontaneamente lembrada;

Segundo Kapferer (2000) as marcas recordadas tém, muitas vezes, uma di-
mensio afectiva e sdo as escolhidas se o consumidor recorrer, por comodidade
ou por falta de envolvimento, 3 sua memoria imediata. “Os entrevistados ci-
tam em média trés ou quatro marcas espontaneamente” (Kapferer, 2000: 72).

De uma forma geral, elevados niveis de notoriedade produzem “um au-
mento da probabilidade de compra, um aumento da fidelidade do cliente,
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uma diminuigdo da vulnerabilidade da marca face as ac¢des da concorréncia”
(Azevedo, 2003:107), uma inibi¢do da recordagdo de outras marcas concor-
rentes e um indicio de qualidade (Serra ez al., 1998).

1.4. O PAIS DE ORIGEM DAS MARCAS

Tenham ou nio feito alguma coisa nesse sentido, quase todos os pafses
possuem uma imagem estereotipada nas mentes dos consumidores. Alguns
pafses podem sofrer, no entanto, de “uma imagem desactualizada, injusta,
desequilibrada ou de cliché”. Este efeito ocorre porque as imagens memo-
rizadas sdo um eco distante de associa¢des criadas décadas ou séculos antes
(Anholt, 2005: 248). Por isso, as imagens dos pafses sio muito dificeis de
mudar.

A imagem de um pafs é tdo familiar que a usamos de forma quase in-
consciente, juntamente com os restantes atributos intrinsecos dos produtos.
Uma imagem nacional favoravel é uma importante vantagem no mercado
global. “A imagem de marca de um pais pode alterar profundamente o seu
destino econémico, cultural e politico” (Anholt, 2005: 247). Como afirma
Aaker (2001: 94 e 95) “a associagdo da marca a um pais ou a uma regido su-
gere que a marca oferecerd uma qualidade superior porque o “seu” pafs ou
a “sua” regido de origem possuem tradi¢do de produzir o melhor daquela
classe de produtos”.

E de referir, no entanto, que muitos investigadores chegaram a conclusio
que os efeitos provocados pelo pais de origem dependem da categoria dos
produtos avaliados. Aceitando-se que, em algumas classes de produtos, a ori-
gem da marca ndo tenha qualquer efeito sobre a preferéncia do consumidor.

Qual serd, hoje, a imagem do made in Portugal? Segundo Azevedo (2003),
em 1996, a Associagdo Industrial Portuense e a Metris realizaram um estudo
de mercado sobre a percepgdo dos consumidores portugueses acerca dos pro-
dutos made in Portugal. Concluiu-se que os habitos de compra variam com a
idade e com a classe social e a avaliagdo foi em média favoravel aos produtos
nacionais. No entanto, é de referir que apenas 30,7% dos jovens (16-24 anos)
e 40,5% dos inquiridos da classe com maior poder de compra, consideram o
vestudrio nacional melhor que o estrangeiro.
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Bandyopadhyay, Yelkur, DaCosta e Coelho (2001) desenvolveram um
estudo comparativo sobre a percepgdo dos consumidores portugueses acerca
do vestudrio origindrio de vérios pafses. Os autores conclufram que o vestudrio
italiano era o melhor avaliado, sendo no entanto considerado caro. O ves-
tudrio portugués partilha com o espanhol a primeira posi¢io relativamente
ao preco e a efectividade da distribuigdo e a Gltima posi¢do relativamente
a imagem prestigiante. Portugal estd melhor classificado no que se refere
a qualidade percebida mas fica atrds da Espanha no referente 2 promocio
(Bandyopadhyay et al., 2001).

Azevedo (2003) efectuou um estudo sobre estratégias de construgio de
marcas novas na categoria do vestudrio. Os inquiridos preferiram a marca
com nome em inglés mas made in Portugal, nomeadamente quando associa-
da a um prego econdémico. No entanto, a personalidade da marca foi con-
siderada muito mais importante para a definicdo da preferéncia do que a
nacionalidade da marca.

2. OBJECTIVOS DO ESTUDO

Na sua generalidade, os poucos estudos efectuados acerca da imagem dos
produtos made in Portugal reflectem resultados pouco satisfatérios, apon-
tando para uma opinido desfavordvel relativamente a imagem das marcas de
vestudrio portuguesas. (Bandyopadhyay, Yelkur, DaCosta e Coelho, 2001;
Cenestap, 2002; Azevedo, 2003). No entanto, nestes Gltimos anos, muitos
esforgos se tém realizado para melhorar esta imagem. Para além de que, tam-
bém se tem assistido ao aparecimento recente de diversas marcas de vestudrio
de origem nacional. Neste sentido, impde-se a questdo:

Questdo 1: Que imagem tém os consumidores portugueses das marcas
portuguesas de vestudrio?

A notoriedade é tomada como um dos melhores indicadores do grau de
conhecimento de uma marca pelos consumidores (Serra et a/., 1998). Aaker
(2001) refere-se & notoriedade como a presenga da marca na mente dos
consumidores. Kapferer (2000) avalia, em parte, o valor da marca pela sua

notoriedade, traduzida no nimero de pessoas que conhecem a marca, o
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seu significado e que tém consciéncia do que esta promete. Coloca-se entdo
a segunda questdo:

Questdo 2: Qual é a notoriedade das marcas portuguesas de vestuario?

3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO
EMPIRICA

O método usado na recolha de dados foi o de inquérito por questiondrio e o
método de amostragem foi o método ndo probabilistico por quotas consideran-
do-se como universo a populagdo portuguesa residente em Portugal continental
em 2005, com idades compreendidas entre os 15 e os 39 anos (INE, 2007).

Na avaliagio da imagem que os inquiridos tém das marcas portuguesas de
vestudrio, foram utilizadas as estatfsticas descritivas. Para analisar o conjunto
de caracteristicas associadas a esta imagem, efectuou-se uma andlise factorial,
no sentido de agrupar as varidveis mais correlacionadas entre si. A partir dos
factores obtidos na anélise factorial, efectuou-se uma andlise de clusters, cujo

o, ; L,
objectivo é criar grupos de casos com base num conjunto de variaveis, tendo

esta sido comprovada posteriormente por uma anélise discriminante.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS DA INVESTIGAGAO

Os inquiridos tém na sua maioria o 12° ano (40,4%) ou licenciatura
(30,4%) e sio maioritariamente solteiros (69,0%). Em relagdo ao tamanho do
agregado familiar existe uma distribuigdo quase equitativa entre as familias
do tipo “menos de 3 pessoas”, “3 pessoas” e “4 pessoas”, sendo as de “5 pesso-
as” e de “6 ou mais pessoas” menos frequentes. O agregado familiar de 58,2%
dos inquiridos possui um rendimento médio mensal abaixo do 1 999 €, pelo
que se pode afirmar que a maioria dos individuos da amostra pertence a uma
classe social média ou média/baixa.

No intuito de compreender a relevancia do pais de origem na escolha de
vestudrio foi colocada a questdo que se apresenta na Tabela 1. Numa anélise
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- EENTIFICACAGTS
SO DALTONICOS

Este livro destina-se a empresdrios, gestores e profissionais da fileira moda, que pretendam
aprofundar as raizes deste fenémeno e ter uma perspectiva actual do que se passa na indUs-
tria e no retalho, a nivel global, neste preciso momento.

De facto, a moda é uma indistria em que a cadeia de fornecimentos é verdadeiramente
global. E, a distribuicdo e a marca desempenham um papel importante em termos do rela-
cionamento com o consumidor. Poderiamos pensar que a globalizacdo estaria a contribuir
para uma uniformizacdo de gostos, para uma adopcdo de comportamentos de consumo
semelhantes. No entanto, basta atender aos capitulos sobre o mercado polaco e o mercado
chinés para nos darmos conta que existe uma procura, por parte destes paises, de encontrar
e autenticar, perante o mercado global, a “sua” moda. As confrontacées e didlogos entre
cultura global e local estdo em movimento.

Por Gltimo, gostariamos de referir que os valores e concretamente as preocupacdes do con-
sumidor quanto ao processo de producéo e distribuicdo, reflectem bem o “peso” que tem
e poderd vir a ter a informagdo sobre estas questdes, nas decisées de compra. O caso da
IndusTree é apenas, um entre muitos, dos que poderiam ser referidos.

This book is addressed to entrepreneurs, managers and professionals from the fashion “filiére”,
who wish to get a deeper knowledge about the roots of this phenomenon, as well as an up-
dated perspective of what is going on, in production and distribution globally.

In fact, fashion is an industry with a true global supply-chain. Distribution and brand seem to
have an important role to play in terms of the development of a relationship with the consumer.
We could think that globalization was contributing to the uniformity of taste, to an adoption of
similar patterns of fashion. Nevertheless, in the articles about the Polish and the Chinese mar-
kets, for instance, it is interesting fo note that these countries are searching for the origin and
authenticity of their “own” fashion. The confrontation and dialogue between global culture and
local cultures is on the move.

Finally, we would like to refer that, the concern about values. and specifically the conditions in
which the products are made and distributed are a spreading phenomena. The case of Indus-
Tree is just one of the many examples that could be mentioned.
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