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Resumo 

Título: Branding e comunicação de uma marca de moda feminina  Estudo de caso: A Maragata 

 Este trabalho teve como objectivo principal um estudo sobre a marca de moda feminina 

Maragata que surgiu recentemente no mercado. O estudo recai num questionário sobre a marca 

realizado a 92 pessoas do sexo feminino de idades compreendidas entre os 20 e os 50 anos e 

tem como objectivo apurar a personalidade percebida pelo segmento-alvo, perceber se o nome 

escolhido é o ideal, se os preços praticados pela marca são aceites pelo público e qual a sua 

posição em relação aos concorrentes que definiu para sí mesma. Apresenta-se também a 

elaboração de duas colecções de moda feminina para a marca, uma colecção casual e uma de 

festa/cerimónia e ainda sugestões de alteração de logótipo. São apresentadas também 

referências bibliográficas sobre o tema marca e sobre as questões abordadas no estudo 

realizado e uma apresentação da marca. 

 

Palavras-chave: branding; comunicação de moda. 
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Abstract 

Title: Branding and communication of a women’s fashion brand  Study case: The Maragata 

 This project aimed to study a women's fashion brand "Maragata", which recently came 

out to the market. The study falls on a survey about the brand held on 92 women with ages 

between 20 and 50 and had the goal to find out the brand personality perceived from the target 

segment, to understand if the name is the ideal, if the prices proposed by the brand are accepted 

by the costumers and which is it’s position in relation to it’s identified main competitors. Two 

women's collections will be evaluated during the study, one more casual and one more classic. 

Logo suggestions were also considered during the study to be used as new logos for the brand. 

Some bibliographical references about the theme brand and about the issues presented in the 

study elaborated about the brand will also be presented in this project. 

 

Keywords: branding; fashion communication 
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Capítulo I – Introdução 

1.1 Apresentação do tema de trabalho 

 

 A criação de uma empresa é um processo que necessita, como muitos outros 

processos, de um plano, neste caso um plano de negócios ou plano de marketing/comunicação. 

Mas mesmo com uma empresa já criada, a evolução desta passa muitas vezes pela renovação e 

inovação. No caso da empresa Maragatas, que se trata de uma fábrica de confecção que 

trabalha com marcas de moda, a necessidade de evolução passou pela criação da sua própria 

marca, a Maragata. A marca foi criada não só pela necessidade de evolução da empresa, mas 

também como necessidade pessoal da dona desta, Leonor Silva, que desde nova sonhava em 

ser modista, começando assim a criar as suas próprias peças. A abordagem que nos foi feita por 

parte da dona da empresa foi a necessidade de ter alguém que pudesse colaborar com a marca, 

desenhando colecções comerciais, uma de estilo casual e outra de estilo mais formal, cerimónia. 

Sentia também a necessidade de renovar a imagem (logótipo) da marca, uma vez que tinha um 

look um pouco infantil, o que não correspondia ao público-alvo da marca.  

 Foram feitas visitas à empresa e reuniões entre aluna, professores e empresa, e chegou-

se à conclusão de que a marca já criada, carecia do tal plano de marketing que deveria ter sido 

criado antes do próprio lançamento da marca. Além da criação das duas colecções de moda e 

de sugestões para renovação do logótipo, propusemo-nos fazer um estudo sobre a marca. Este 

estudo trata-se de um questionário onde podemos inquirir pessoas das idades do segmento-alvo 

da marca, que tinha sido previamente definido pela marca com base num estudo realizado no 

Reino Unido “Fashion Segments” pela Experian™ , e assim descobrir o valor da marca, 

comparando peças da marca com o nome Maragata com peças de marcas concorrentes, tendo 

conhecimento através de outros estudos nesta área de que a personalidade da marca é um 

ponto determinante no momento de escolha de compra, como também na escolha do nome da 

marca. Azevedo e Farhangnehr (2000, 2003) Queremos também tentar perceber até que ponto 

a definição de personalidade que a marca tem de sí própria corresponde à que o público 

percebe desta. Malär et al. (2011) A marca, que já tinha sido lançada no mercado a quando o 

contacto entre ambas as partes, aluna/professores e empresa, inicialmente vendia as suas 

peças através de uma loja on-line no facebook assim como na própria empresa/confecção e 
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passando a palavra de cliente em cliente. Esta loja on-line iria ser também objecto de estudo no 

questionário, mas por a empresa não conseguir vendas através desta mesma loja on-line, 

decidiu não apostar mais nesta. Houve entretanto a oportunidade de abrir uma loja física no 

centro da cidade de Braga, algo que a marca necessitava para poder evoluir, tanto no volume de 

vendas como para se dar a conhecer ao público, no entanto, não fomos contactados de forma a 

fazermos parte do planeamento da abertura desta mesma loja, tudo ficou ao critério da própria 

dona da marca. A abertura desta loja não estava nos planos a curto prazo da marca, e por isso 

foi algo que levou a decisões que alteraram planos já existentes, como por exemplo, o 

lançamento das novas colecções desenvolvidas, optando assim por, numa perspectiva de 

redução de custos, reaproveitar modelos que tinha já produzido anteriormente. Um outro ponto 

que a marca tinha em vista era a comercialização da marca em Espanha, objectivo este que 

também veio a ser posto de parte pelo mesmo motivo que levou a não lançar as novas 

colecções.  

 

1.2 Objectivos do Estudo 

 

 Este trabalho tem em vista vários objectivos, tanto do ponto de vista da aluna como da 

empresa, sendo que os objectivos acabam por estar de encontro uns com os outros e beneficiar 

ambas as partes, os objectivos são os seguintes: 

- Estudar o processo de criação e comunicação de uma marca de moda, de modo a poder ter a 

percepção de todas as fases pelas quais a marca Maragata deveria ter passado para a sua 

criação; 

- Assistir as necessidades que a empresa apresenta de lançamento de novas colecções, criando 

duas colecções de moda, uma casual e uma formal/cerimónia, podendo também assim 

conhecer um pouco do interior de uma empresa de moda assistindo a certas partes do seu 

funcionamento;  

-Apresentar sugestões de alternativas para o logótipo existente, a pedido da própria empresa, e 

pondo assim, conhecimentos adquiridos durante a formação do mestrado de Design e 

Comunicação de Moda; 
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-Definir o segmento-alvo da marca através do estudo de segmentação psicográfica realizada no 

Reino Unido “Fashion Segments”pela Experian™, parte esta essencial, não só para poder definir 

o seu posicionamento como também para poder realizar a parte seguinte do estudo; 

-Realização de um questionário on-line que tem por objectivo concluir qual a importância do 

nome da marca do momento da escolha de compra, a comparação entre a marca Maragata e 

seus concorrentes; perceber se a personalidade que a marca pretende transmitir é a mesma 

que o público percebe desta; saber se a escolha do nome feita pela marca é aceite pelo público 

e por fim saber se os preços praticados pela marca são aceites pelo público ou não. 

 

1.3 Metodologia do trabalho 

 

 Segundo Ghiglione e Matalon no seu livro O Inquérito: Teoria e Prática, o inquérito é um 

dos instrumentos de estudo mais utilizados, e é um modo de inquirir um certo número de 

indivíduos de modo a obter uma resposta generalizada. Através da realização de um inquérito, 

não podemos esperar que todo e qualquer indivíduo responda a verdade às questões colocadas 

e às recomendações do inquiridor sendo assim prudente que o seu discurso seja “interpretado 

se relacionado com as condições em que foi produzido” Ghiglione e Matalon (1997, p.2). Uma 

questão importante no âmbito do questionário é a formulação das questões e a linguagem 

utilizada em diferentes situações sociais, pois podemos deparar-nos com diferentes tipos de 

linguagem e discursos por parte dos inquiridos e temos neste caso um problema onde esta 

diferença de discurso pode dificultar a interpretação dos resultados e assim a necessidade de 

generalização em que consistem os resultados do questionário podendo por vezes ser 

necessário a divisão dos resultados por tipologias, no entanto podem aqui criar-se problemas, 

sendo por isso necessário ter em atenção os métodos de mostragem.  

 A primeira questão na realização do inquérito, depois da definição do tema ou problema 

a ser estudado, é a escolha da população a inquirir, sendo por isso, neste caso em particular, 

importante a definição do segmento-alvo e mais concretamente as suas idades, pois neste caso 

não há modo de controlar as outras variáveis. De seguida temos a questão de como inquirir, 

onde é importante “para que os inquiridos possam interpretar uma pergunta nos termos 
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pretendidos, devem compreender cada uma das palavras nos mesmo termos em que o 

investigador as entende” Foddy (1996, p42). Na questão de como inquirir podem ser 

distinguidas duas categorias de perguntas, uma que se debruça sobre factos, onde o inquirido 

tenha conhecimento desses sem ser por via desse mesmo inquérito, objectos factuais, o outro 

tipo de categoria vai de encontro a opiniões ou preferências pessoais do inquirido. De seguida 

temos a forma das questões, onde estas podem ser abertas serem fechadas ou abertas. No 

caso das questões fechadas o inquirido apresenta uma lista de opções de respostas das quais o 

inquirido tem de escolher, através da indicação do questionário, sendo que essa escolha vai 

recair na escolha do inquiridor entre vários tipos de resposta a perguntas fechadas: a resposta 

mais adequada; a indicação de várias respostas, podendo aqui haver distinção entre a 

possibilidade de escolher o número de respostas livremente ou ter de escolher entre um número 

limitado de respostas; a ordenação das respostas em nível de adequação; e por fim um número 

fixo de respostas mais adequadas. Dentro ainda das questões fechadas, existem perguntas onde 

o inquiridor pede uma opinião ao inquirido, tendo neste caso o tipo de resposta onde pode 

apenas assinalar uma resposta, onde estas respostas podem passar por: “concordo” ou 

“discordo” ou podem ser mais intermédias “concordo absolutamente”, “concordo 

parcialmente”, etc.(Escala de Likert); respostas de “sim” ou “não”; ou ainda a apresentação de 

várias opiniões, tendo neste caso que escolher aquela com que mais concorda. No caso das 

perguntas de resposta livre, é o próprio inquirido que deve redigir a sua resposta. É importante 

também quando estamos a formular uma questão que a maneira como ela é feita seja de moda 

a que obtenhamos apenas a informação que pretendemos obter. Ghiglione e Matalon (1997) 

ainda na questão da formulação das perguntas, é importante ter em atenção o tamanho destas, 

“é pacífico que as perguntas devem ser o mais curtas e simples possível” Foddy (1996, p.52), 

sendo que deve evitar-se também a formulação de duas questões numa mesma pergunta. Foddy 

sugere também que a ordem das opções de resposta podem ser uma fonte de informação ao 

inquirido que podem influenciar a resposta, por exemplo, inquirido que estejam indecisos na 

opção de resposta vão escolher mais facilmente, no caso de perguntas “concordo, concordo 

parcialmente, etc.”, uma opção que se situe no meio do conjunto de opções de resposta, no 

sentido de tomar uma posição de neutralidade. Uma situação que se verifica também na 

formulação das perguntas de um questionário é a de que os inquiridos sentem-se geralmente 

mais aptos a responder a questões fechadas do que a questões abertas, isto deve-se ao facto de 

que nas questões fechadas o inquirido tem apenas de dar a sua resposta através do conjunto de 
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opções em vez de formular a sua própria resposta, o que o levaria a um processo mental pela 

procura da mesma. O número de opções de resposta é também um factor importante na 

medida de que quando o leque de opções é longo, o inquirido pode cair na tendência de 

escolher uma das primeiras opções, isto quando o questionário é respondido por meio de leitura 

do próprio inquirido, já quando a pergunta é feita em voz alta por uma outra pessoa, a tendência 

será responder uma das últimas opções por ter sido uma das últimas que ouviu e captou. 

(Foddy, 1996) 

 Ghiglione e Matalon analisam os motivos de resposta a um questionário por parte dos 

inquiridos, o que os motiva afinal a responderem a um questionário. Essas razões podem ser 

diversas e passam por “(…)timidez, que não permite uma recusa, ao interesse científico, 

passando pelo desejo de ter um contacto pouco habitual, e de dar a sua opinião ou o orgulho de 

participar numa sondagem que talvez apareça no jornal.”, ou ainda pela relação com o 

inquiridor. 

 

1.4 Estrutura do trabalho 

 Este trabalho está dividido em quatro capítulos que consequentemente estão divididos 

em sub-capítulos.  

 O primeiro capítulo é o capítulo introdutório onde onde é feita uma apresentação do 

tema do estudo/trabalho realizado, de seguida são expostos os objectivos do mesmo, uma breve 

revisão de literatura sobre a metodologia utilizada no estudo e por fim exposta a estrutura do 

trabalho. 

 O segundo capítulo é a revisão da literatura sobre o tema do trabalho objecto de estudo 

neste trabalho. 

 O terceiro capítulo é o capítulo de apresentação do estudo, onde existe uma 

apresentação da marca/empresa estudada, de seguida são apresentadas sugestões feitas à 

marca, apresentação do desenvolvimento da colecção formal/cerimónia e da colecção casual, 

apresentado o estudo feito sobre a marca e por fim a discussão dos resultados do mesmo. 

 No quarto e último capítulo é feita a conclusão e discutidas as perspectivas futuras. 
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Tabela 1 – Estrutura da dissertação Fonte: autora da dissertação 
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Capítulo II – Revisão da literatura 

 

2.1 Processo de criação de uma marca 

 

2.1.1  Definição de marca 

  

 No site do Instituto Nacional da Propriedade Industrial Português podemos ler a 

definição de marca: “A marca é um sinal que identifica no mercado os produtos ou serviços de 

uma empresa, distinguindo-os dos de outras empresas”. Segundo o livro A criação de uma 

marca de direito autoral da OMPI “são consideradas marcas quaisquer palavras ou letras 

distintas, números, desenhos, imagens, formas, cores, logomarcas, rótulos ou combinações 

usadas para identificar os produtos ou serviços de uma empresa.” (OMPI, p.3)  A identificação 

de uma marca é importante no sentido de a fazer distinguir os seus produtos ou serviços dos 

que sejam semelhantes de outras empresas, facilitando a sua identificação aos consumidores. É 

importante compreender o conceito de marca, e que várias marcas são criadas com finalidades 

diferentes. (Jones, p.35)   

 

2.1.2 Registo e tipos de marcas 

 

 É importante que as empresas tenham as suas marcas registadas, pois só assim se 

podem proteger daqueles que tentem copiar ou imitar os seus produtos. Além disso têm outras 

vantagens, como poder “ser licenciada a outras empresas, garantindo assim uma fonte 

suplementar de renda para o seu negócio, ou pode ainda ser a base de um contrato de 

franquia.” (OMPI, p.5). No entanto, no processo de registo de uma marca é importante salientar 

que podem haver motivos para a recusa do pedido. É importante que a marca não tenha um 

nome genérico, por exemplo, que seja o nome específico para designar um determinado objecto, 

nomes descritivos, que estejam a descrever o produto/serviço, nomes falaciosos, cujo 
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significado possa confundir o consumidor em relação “à natureza, qualidade ou origem 

geográfica do produto”, nomes que vão contra a ordem pública ou à moral, “bandeiras, escudos 

de armas, carimbos oficiais e emblemas de estado e de organizações internacionais” (OMPI, 

p.7) 

 Podemos ainda distinguir diferentes tipos de marca:  

Tabela 2 - Tipos de marcas Fonte: A criação de uma marca, OMPI 

 

2.1.3 Brand Equity - Valor agregado à marca 

Modelo de Planeamento de identidade de marca por Aaker, 1996 (traduzido)  

Tabela 3 – Modelo de planeamento de identidade de marca Fonte: Aaker (1996) 

Análise estratégica da marca 

 

Análise dos clientes 

-Tendências 

-Motivações 

-Segmentos não atendidos 

-Segmentação 

Análise dos concorrentes 

-Imagem da marca 

-Forças e estratégias 

-Vulnerabilidades 

-Posicionamento 

Auto-análise 

-Imagem/identidade existente 

da marca 

-Herança da marca 

-Estratégias de segmentação 

-Valores da Organização 

 

 

9 



   

 

 

 

Sistema de identidade da marca 

 

 

 

 

Marca como Produto 

-Âmbito do produto 

-Atributos do produto 

-Qualidade/Valor 

-Usos 

-Utilizadores 

-País de origem 

Marca como 

organização 

-Atributos da 

organização (p.ex. 

inovação, confiável) 

-Local versus global 

Marca como pessoa 

-Personalidade (p.ex. 

dura, energética, 

genuína) 

-Relação 

cliente/marca 

Marca como simbolo 

-Metáforas de 

imagem visual 

-Herança da marca 

 

 

 

Sistema de implementação da marca 

-Elaboração/execução da identidade da marca 

-Posicionamento da marca 

-Programas de construção da marca 

 

 

 Já verificamos que a criação e registo de uma marca são importantes para a protecção e 

distinção da mesma de outras empresas, situação que cria a competição. Esta competição 

passa por uma batalha entre empresas onde estas passam por promoções constantemente, 

procurando manter a diferenciação e assim protegendo-se umas das outras em relação à 

competição directa. Jones (2005, p.36) 

 Outro factor importante na criação de uma marca é a importância de saber distinguir o 

produto da marca, sendo que o “produto é algo com um mero propósito funcional” enquanto a 

marca vai mais além desse propósito pois têm “valores agregados que os consumidores 

valorizam bastante para adquiri-lo”(Aaker, p1). Estes valores agregados são parte fundamental 

Alargado 

Núcleo da marca 
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de uma marca, pois podem passar pela razão da escolha de compra de um consumidor em 

relação à compra de uma marca em vez de outra. Elementos distintivos entre marcas passam 

muito além dos seus nomes, embalagens, etc., no momento de escolha entre duas marcas 

similares e passa pelos valores da marca. Uma frase que pode ajudar a entender este fenómeno 

é a de Stephen King “O Produto é algo que é feito na fábrica; a marca é algo que é comprado 

pelo consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente; a marca é única. O produto 

pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida é eterna.” Aaker (1998, p.1) Em 

relação aos factores de diferenciação da marca é importante ter a consciência de que não se 

pode agradar a toda a gente, e é um erro publicitar-se com uma quatidade alargada de 

qualidades/distinções, sendo assim importante limitar a escolha desses mesmos factores. 

Quando falamos de publicidade Young demonstra cinco partes fundamentais para o 

funcionamento da mesma, ela revela-se na familiarização, a lembrança, divulgação de 

notícias/novidades, superação da inércia e no acrescento de um valor inexistente no produto, 

dos quais Jones considera que o último, acrescento de valores, é o mais importante. Jones 

(2005, p.37, 38)  

 Ainda sobre a importância do valor da agregado à marca, Jones descreve aqueles que 

considera de maior importância. O primeiro passa pela experiência da marca, onde a marca 

confere familiaridade, confiança e riscos reduzidos, onde a noção de personalidade da marca é 

introduzida, quando a descrição das características da marca pode ser feita através de adjectivos 

humanos, é uma das formas de publicidade para marcar o seu posicionamento em relação a 

outras marcas concorrentes. O segundo é a associação da marca ao tipo de pessoas que a 

compram. O terceiro tem a ver com o modo como o produto é publicitado, fazendo querer ao 

cliente que o produto é capaz de fazer algo, conseguir passar a ideia de que a marca é eficaz, 

mesmo que na verdade isso não passe apenas de uma sensação. O quarto vem da aparência 

que a marca transmite. Jones (2005, p.39,40) 
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 Tabela 4 – Brand Equity (valor agregado à marca) Fonte: Aaker (1998) 

 

 Aaker define o valor agregado à marca como “(..)um conjunto de ativos e passivos 

ligados a uma marca, seu nome e seu símbolo, que se somam ou se subtraem do valor 

proporcionado por um produto ou serviço para uma empresa e/ou para os seus consumidores”. 

Aaker considera que o valor da marca pode ser agrupado em 5 categorias, em vez das 4 como 

Jones.  Aaker(1998, p.16)   Os valores agregados à marca são atingidos através de uso e 

experiência que o consumidor tem da marca, assim como também da publicidade e da 

embalagem, ou seja, são construídos através do tempo e não estão disponíveis assim que uma 

marca é criada, o que agrega extrema importância a que uma nova marca se foque nas suas 

propriedades funcionais para poder sobreviver e não ser esmagada por outras já existentes que 

já carregam os seus valores bem vincados. Aqui entra a importância do papel da públicidade na 

construção dos valores agregados da marca, onde Jones considera que o importante neste caso 

é que a impressão deixada ao consumidor seja a cerca da marca e não da publicidade em sí. 

Jones( 2005, p.42)  
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2.1.4 Personalidade da marca 

 

 Zarantonello e Pauwels-Delassus (2015) descrevem a noção de personalidade da marca 

como “A noção de personalidade da marca é baseada na suposição de que as marcas podem 

ser vistas como humanas pelos consumidores, como parte das suas vidas diárias. Marcas, 

portanto, podem ser descritas em termos da sua personalidade, como se fossem pessoas. A 

personalidade da marca é normalmente considerada como imagem associada a uma marca”. 

 Aaker (2014) define a personalidade da marca como “(..)um conjunto de características 

humanas associadas à marca”. Aaker (2014, p.35) Fala-nos do facto da haverem estudos sobre 

a atribuição de características humanas por humanos a objectos, plantas, animais e marcas, 

feitas por psicólogos e pesquisadores de mercado, demonstrando que “quando as marcas são 

tratadas como pessoas, as percepções e comportamentos são diferentes”. Aaker (20014, p.35) 

Aaker (2014) acha então importante e útil na construção de uma marca que seja feita a 

atribuição de personalidade, considera que é mais benéfico criar uma personalidade que 

implique um atributo funcional do que exista um atributo funcional mas sem a personalidade, 

pois é mais fácil proteger a marca de cópias, uma vez que “(..)é mais difícil atacar ou copiar 

uma personalidade do que um benefício funcional existente(..)”(Aaker, p.36), e tal como o valor 

percebido da marca, a personalidade é construída através do tempo, o que a torna mais forte e 

difícil de atacar. Uma personalidade forte de uma marca trás também energia à marca “(…) ao 

acrescentar interesse e envolvimento; amplifica efectivamente as percepções e experiência da 

marca.” Aaker (2014, p.37) Diferentes personalidade são benéficas para diferentes tipos de 

marcas e criam diferentes tipos de relações entre marca e cliente, e enquanto uma 

personalidade conservadora pode ser considerada aborrecida em alguns casos, essa mesma 

personalidade pode ser a ideal para que a relação marca cliente resulte. Aaker (2014) considera 

que a atribuição da personalidade da marca terá um dos seguintes objectivos: “(…) representar 

e comunicar atributos, fornecer energia, definir a relação (com o cliente), para orientar decisões 

que afetem a marca, ou ter outro propósito definido, como o de suavizar a associação que está 

no caminho e ganhar fidelidade”. Aaker (2014, p.40) 

 Aaker fala ainda de uma escala de personalidades desenvolvida através de um estudo 

clássico onde “inquiridos avaliaram as personalidades de 60 marcas bem conhecidas usando 
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114 traços de personalidades”(Aaker, p.41), o estudo concluiu que esses 114 traços de 

personalidades respresentavam 15 personalidades e essas 15 agrupadas formavam 5 

personalidades.  

Tabela 5 – Personalidades de marca Fonte: Aaker on branding: 20 principles that drive success 

 

 

 

 

 

  

 

14 



   

 

 

Tradução  

Sinceridade:  

 Terra a terra – orientado para a família, cidade pequena, colarinho azul, americana; 

Honesta – ética, atenciosa, carinhosa; Genuina – autentica, atemporal, saudável, clássica, 

antiquada; Amigável – quente, feliz, alegre, sentimental. 

 

 Excitação: 

 Excitante – ousada, na moda, imbatível, chamativa, provocadora; Viváz – aventureira, 

animada, extrovertida, jovem; Divertida – surpreendente, imaginativa, única, com sentido de 

humor, artistica; Inovadora – agressiva, actualizada, contemporânea, independente. 

 Competência:  

 Confiável – cuidadosa, de confiança, trabalhadora, segura, eficiente; Serosa – 

inteligente, técnica, competente; Bem sucedida – líder, confiante, influente. 

 Sofisticação:  

 Classe-alta – sofisticada, glamorosa, bem aparentada, confiante; Charmosa – feminina, 

suave, sensual, gentil. 

 Robustez:  

 Dura – forte, resistente; Ar livre – masculina, ocidental, activa, atlética. 

 

 É importante ter em atenção que estas personalidades podem ser discutiveis, que em 

produtos ou serviços específicos estas personalidades podem não ser relevantes e podem até 

surgir novas personalidades. Aaker refere que este estudo foi “(…)replicado no Japão e Espanha, 

onde a dimensão da robustez não foi encontrada. Em vez disso, surgiu uma dimensão de calma. 

Na Espanha surgiu também uma dimensão de paixão”. Aaker (2014, p.42)  Abaixo podemos ver 

uma tabela de personalidades de marca, por Van Gelder, com a inclusão de 3 países distintos, 

comprovando o estudo referido por Aaker 2014. 
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Tabela 6 – Dimensões das personalidades da marca Fonte: Global Brand Strategy: Unloking branding potencial 

across countries, cultures & markets por Sicco Van Gelder 

 

 Existe ainda um modelo de identificação de personalidade da marca para marcas de 

luxo realizada por Heine cuja publicação foi feita no Journal of Global Fashion Marketing (2010):  

Tabela 7 – Personalidade de marcas de luxo Fonte: Heine (2010) 
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Tradução: 

Personalidade de marcas de luxo 

-Modernidade: A perspectiva temporal de uma marca 

-Excentricidade: O nível de discrepância das normas e expectativas sociais 

-Opulência: O nível de conspicuidade dos símbolos de riqueza 

-Elitismo: O nível de estatuto e exclusividade 

-Força: O nível de dureza e mascunilidade 

 

2.1.5 Modelo de marketing para marcas novas por John Philips Jones 

 

 Jones refere no seu livro A publicidade na construção de grandes marcas um modelo de 

marketing como guia para direccionar novas marcas a aumentar as suas probabilidades de 

sucesso, este modelo inclui 8 partes:  

 As quatro primeiras partes referem-se a caracteristicas da marca sendo elas:  

 1. Desempenho funcional 

 2. Posicionamento 

 3. Nome 

 4. Preço 

  

 

As duas seguintes têm a ver com o comércio a retalho: 

 5. Distribuição 

 6. Promoções no comércio 

 E finalmente as duas últimas têm a ver com a relação entre a marca e seus 

consumidores: 

 7. Promoções para consumidores 

 8. Publicidade para consumidores 

 

17 



   

 

 

 Caracteristicas da marca 

 

 1.Desempenho funcional 

 O desempenho funcional tem a ver com um aspecto já falado anteriormente neste 

capítulo do trabalho, o valor agregado, falando da importância das propriedades funcionais como 

vantagem sobre os seus concorrentes, uma vez que, como já vimos, os valores agregados levam 

tempo a ser vincados. É por isso importante que logo desde início a publicidade e promoções, 

incluindo a embalagem, transmitam de forma clara o desempenho funcional. 

 2.Posicionamento 

 No posicionamento Jones (2005) diz que o melhor que um novo fabricante pode fazer é 

introduzir-se no mercado atravéz de um segmento novo no mercado, onde se torna mais fácil a 

sua exploração através das suas diferenças funcionais. 

 3.Nome 

 A escolha do nome é uma parte muito importante no processo da criação da marca, 

essa importância recai nos termos funcionais e no posicionamento do mercado. (…) muitas 

pessoas acreditam que os valores agregados de uma marca estão de alguma maneira 

representados no seu nome(…). Jones(2005, p.158). 

 

 4.Preço 

 Jones (2005) refere que “Talvez dois terços de todos os casos, uma marca entra num 

mercado já aberto a um preço de produto premium”. Jones (2005, p.161), o fabricante 

normalmente justifica o preço com base na inovação e uma funcionalidade superior em relação 

aos seus concorrentes. Estes preços devem assim ser também numa perspectiva de controlar 

custos na fase de lançamento da marca podendo assim cobrir custos de investimento, sendo 

que por vezes este objectivo é dissimulado com outras estratégias de venda como promoções ou 

reduções de preços.  
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 Comércio a retalho 

 

 5.Distruibuição 

 Jones (2005) considera que o facto de um fabricante ter acesso à distribuição é um 

factor muito importante para o desempenho inicial de uma nova marca. Fala também sobre o 

factor funcional como influência na confiança dos retalhistas e, mais importante, departamento 

de vendas, e ainda na importancia do tamanho da distribuição para que não corra o risco de ser 

nem demasiado pequeno nem demasiado grande. 

 6.Promoções especiais para o retalho 

 Jones (2005) considera infeliz o facto de este ponto ser bastante importante para o 

sucesso de vendas de uma nova marca, uma vez que estas actividades têm custos elevados. 

São referênciadas vantagens para a marca classificadas de 4 modos:  

 “-Efeito excelente: Estimula o interesse da força de vendas. 

 -Efeito bom: Aumenta inventários em termos de retalho, actua em sinergia com a 

publicidade. 

 -Efeito muito limitado ou temporário: aumenta as compras por parte dos usuários atuais; 

atrai novos usuários; alcança uma distribuição mais ampla; protege contra choques de aumento 

de preço ao consumidor. 

 -Praticamente nenhum efeito: incursões não-competitivas; assegura espaço de prateleira 

adequado; obtem maior exposição dentro das lojas.” Jones (2005, p.165,166)  

 Marca e seus consumidores finais 

 

 7.Promoções para consumidores 

 As promoções ao consumidor são, em semelhança com as promoções para o retalhista, 

dispendiosas mas importantes para a experimentação do produto e injecção de adrenalina nas 

vendas. Os principais tipos de promoção são: 
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 “-Amostras entregues em domicílio 

 -Acções de retenção usando brindes na embalagem 

 -Ofertas de liquidação 

 -Prémios e jogos 

 -Devolução do dinheiro 

 -Prémios nas embalagens 

 -Cupons – com ou sem testes, encartados ou na embalagem 

 -Pacote promocional com produtos extras 

 -Pacotes com rótulos de descontos” Jones (2005, p.167) 

  8.Publicidade para os consumidores 

 Jones refere dois pontos importantes da publicidade, o primeiro tem a ver com os 

argumentos, falando da palavra nova como uma palavra muito usada mas que tem o seu peso, 

e publicitar, mais uma vez, as suas propriedades funcionais e o segundo ponto tem a ver com o 

orçamento inicial para a publicidade. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

20 



   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   

 

 

Capítulo III – Desenvolvimento do trabalho 

3.1 Apresentação da empresa 

 

A empresa à qual a marca, objecto de estudo deste trabalho, pertence é a Maragatas 

Confeções, Lda.. A empresa que se localiza em Taíde, Póvoa de Lanhoso, foi fundada em 1997 

por Leonor Sílva, trata-se de uma confecção que inicialmente se dedicava à produção de peças 

de vestuário a feitio e contava inicialmente com apenas 3 funcionárias. Ao longo dos anos a 

empresa cresceu e conta neste momento com 14 funcionárias. Recentemente, e por associação 

a um desejo antigo da própria dona da marca de ser modista, criou a própria marca a Maragata. 

O nome Maragatas surge através de uma alcunha antiga de família. A primeira coleccção da 

marca foi elaborada por uma aluna da Universidade do Minho através de um concurso, embora 

neste momento a marca se dedique mais à produção de peças que não fazem parte de 

colecção. A empresa dedica-se agora também à produção das próprias peças. A marca conta já 

com a participação em vários desfiles na zona da Póvoa de Lanhoso e em Braga, assim como a 

abertura da sua primeira loja que foi inaugurada a 25 de Abril de 2015 no centro da cidade de 

Braga, uma mais valia para o desenvolvimento e sucesso da marca, uma vez que inicialmente 

vendia as suas peças através de lojas multimarca e através de uma loja on-line no facebook, o 

que se mostrou infrutuoso. A dona da marca, Leonor, considera que as maiores conquistas da 

sua empresa foram o lançamento da própria marca e a abertura da própria loja e aspira a 

expandir a marca, primeiro em Portugal e depois pelo mundo. 
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Figura 1 – Loja da marca Maragata  Fonte: Maragata 

 

Figura 2 – Interior da loja Maragata Fonte: Autora da dissertação 
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Figura 3 – Interior da loja Maragata Fonte: Autora da dissertação 

 

3.2 As necessidades expostas pela empresa 

 

Numa primeira abordagem com a empresa foram-nos expostas aquelas que eram as 

necessidades mais urgentes do ponto de vista da empresa. Os trabalhos que foram propostos 

foram o desenvolvimento do logotipo, quer fosse a melhoria do já existente ou a criação de um 

novo, e ainda a criação de duas colecções de vestuário feminino, uma numa vertente casual e 

outra para ocasiões de festa/cerimónia. 

 

3.2.1 O logótipo  

 

O pedido de alteração do logótipo da marca proposto pela empresa surgiu por 

necessidade, pois o existente não correspondia àquilo que a marca queria transmitir. O logótipo 

existente tratava-se de um lettering com o nome da marca e fazendo alusão a uma gata no 

último “a” do nome, o que este logótipo transmitia era que a marca se tratava de uma marca 

para crianças, e uma vez que não era esse o objectivo surge então o pedido de alteração. 
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Figura 4 – Primeiro logótipo da marca Maragata Fonte: Maragata 

 

 Assim o que foi pedido foi que o logótipo fosse alterado de maneira a que tivesse um 

look mais adulto mas que a gata fosse representada. De seguida apresentamos esboços para 

essa mesma alteração.  

 

 

Figura 5 – Esboços para novo logótipo para a Maragata Fonte: Autora da dissertação 
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Figura 6 – Esboços para novo logótipo para a Maragata Fonte: Autora da dissertação 

 

 
Figura 7 – Esboços dos “g” e “G” Fonte: Autora da dissertação 

 

 

 

25 



   

 

 

 Numa primeira abordagem ao design do logótipo o que foi feito foi a exploração da gata 

no “g” de Maragata, tendo feito alusão à cauda, aos bigodes e ás orelhas da gata, como foi 

pedido pela dona da marca e como podemos ver na figura 7. Em seguida foi explorada essa 

mesma situação mas no lettering em geral, sem foco numa só letra (Figura 8). 

 

Figura 8 – Esboços lettering Fonte: Autora da dissertação 

 

 

Figura 9 – Esboços logótipo Fonte: Autora da dissertação 
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 Por último foram selecionados um “g” e um “G” para incluir num lettering sem a 

exploração do elemento gata (Figura 9). 

 Os esboços foram apresentados à dona da empresa que mostrou gostar dos esboços 

efectuados mas por fim preferiu adotar um design diferente, feito por outra pessoa quando 

decidiu abrir a loja da marca. 

 

Figura 10 – Logótipo actual da Maragata Fonte: Maragata 

 

3.2.2 Desenvolvimento da colecção casual Primavera/Verão 2015 – Diamond ways 

Para a colecção casual o pedido feito pela empresa foi de que esta colecção fosse 

prática, feminina, confortável, diferente e de fácil confecção. Inicialmente a colecção iria ser 

desenhada a partir de tecidos escolhidos tanto pela aluna como pela dona da empresa, mas 

depois de muitas dificuldades em encontrar, tanto tecidos como cores que fossem do agrado da 

empresa, pois esta teria sempre a última palavra, o que foi proposto foi que a colecção fosse 

desenhada sem base em tecidos nem cores predefinidas. 
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Painel de inspiração da colecção causal – Diamond ways 

Figura 11 – Painel de inspiração da colecção Diamond ways Fonte: Autora da dissertação 

 

 Como inspiração para o design desta colecção foi escolhido um objecto. Trata-se de uma 

versão e forma diferente do jogo quebra-cabeças “Rubik’s Cube” ou em português o “Cubo de 

Rubik” mais conhecido como “Cubo mágico”, o objecto é uma versão em forma de diamante 

deste jogo. Este objecto foi escolhido primeiro pela sua forma, uma vez que se trata de uma 

colecção feminina e fazendo jus à famosa frase “Diamonds are a girl’s best friend” (Diamantes 

são os melhores amigos de uma rapariga), pelas formas que contém na própria forma, ou seja, 

os recortes que existem em cada face do “diamante”, pelas linhas pretas que separam essas 

mesmas formas e por fim pelas cores, que também serviram de inspiração, embora algumas 

não tenham sido usadas exactamente no tom em que estão aplicadas no “diamante”. De 

seguida apresenta-se a colecção, e é de referir que as cores apresentadas nas ilustrações podem 

não corresponder na totalidade às cores escolhidas que estão referidas no painel de inspiração, 

sendo que a apresentação das peças desta colecção foi feita através destas ilustrações 

mostrando primeiro a peça vista de frente, de seguida a vista das costas e por fim duas outras 

vistas da frente com sugestão de cores diferentes, a selecção final foi feita pela dona da empresa 

e o nome Diamond ways foi dado à colecção pela autora da dissertação e design. 
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Figura 12 – Vestido curto, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação 

 

 

Figura 13 – Vestido curto, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação 
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Figura 14 – Vestido curto, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação 

 

 

Figura 15 – Vestido curto, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação 
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Figura 16 – Camisa, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação

 

Figura 17 – Camisa, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação
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Figura 18 – Camisa, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação 

 

Figura 19 – Casaco tipo kimono, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação
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Figura 20 – Casaco tipo kimono, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação 

 

Figura 21 – Casaco tipo kimono, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação
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Figura 22 – Casaco tipo kimono, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação

 

Figura 23 – Top sem mangas, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação
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Figura 24 – Top sem mangas, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação

 

Figura 25 – Top sem mangas, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação
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Figura 26 – Leggings, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação

 

Figura 27 – Leggings, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação
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Figura 28 – Calções, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação

 

Figura 29 – Calções, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação
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Figura 30 – Calções, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação

 

Figura 31 – Mini saia, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação
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Figura 32 – Mini saia, colecção Diamond Ways Fonte: Autora da dissertação 

 

3.2.3 Desenvolvimento da colecção de festa/cerimónia Primavera/Verão 2015– Soft 

Asymmetric 

A colecção de festa/cerimónia pedida pela marca teve como pedido que fosse feminina, 

elegante, confortável e versátil, ou seja, que desse para utilizar em ocasiões diferentes. Para esta 

colecção foi escolhido o tema geométrico das assimetrias, onde todas as peças foram 

desenhadas com cortes e pormenores assimétricos. As cores foram inspiradas num bouquet de 

flores para uma cerimónia, uma vez que a colecção se destina a isso mesmo, são cores de tom 

pastel suaves. Assim como na colecção anterior a selecção final foi feita pela dona da empresa e 

as cores representadas nas ilustrações apresentadas a seguir podem não corresponder à 

realidade. As ilustrações representam a peça vista de frente de seguida vista de costas e por fim 

uma alternativa de cor. 
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Painel de inspiração da colecção Soft Asymmetric 

 

Figura 33 – Painel de inspiração da colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação 

 

Figura 34 – Vestido curto, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação
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Figura 35 – Vestido curto, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação

 

 

Figura 36 – Vestido curto, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação
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Figura 37 – Vestido curto, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação

 

 

 

Figura 38 – Macacão, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação
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Figura 39 – Macacão, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação

 

 

Figura 40 – Vestido curto, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação
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Figura 41 – Vestido curto, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação

 

 

Figura 42 – Vestido curto, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação
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Figura 43 – Vestido comprido, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação

 

 

Figura 44 – Vestido comprido, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação
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Figura 45 – Vestido comprido, colecção Soft Asymmetric Fonte: Autora da dissertação

 

 

3.2.4  Conclusão 

 No decorrer do trabalho de desenvolvimento das colecções verificaram-se algumas 

dificuldades, nomeadamente, e como já foi referido atrás, a dificuldade em encontrar os tecidos 

desejados para o desenvolvimento das colecções. As razões envolventes a esta situação foram 

várias, por vezes foram encontrados tecidos que poderiam ser seleccionados mas por razões 

financeiras, ou por serem acima do preço pretendido pela marca ou por ser exigido que esses 

mesmos tecidos fossem comprados em quantidades muito elevadas, representando assim um 

investimento maior do que o desejado e possível. Noutras situações não havia tecido suficiente 

ou não havia nas cores desejadas. Por estas razões, as colecções foram desenvolvidas, como já 

referido anteriormente, sem base em tecido nem cores pré-definidas pela marca, sendo que foi 

dada total liberdade à aluna de que cria-se os modelos sem esse tipo de restringimentos. O 

objectivo final do desenvolvimento destas colecções inicialmente era de que fossem reproduzidas 

e comercializadas, o que acabou por não acontecer. A marca teve a oportunidade imprevista de 

abrir loja própria o que acresceu custos imprevistos à empresa e numa perspectiva de contornar 

esta situação a marca decidiu não reproduzir a colecção, optando por remodelar modelos que já 

tinha e escolhendo apenas duas peças, uma de cada uma das colecções desenvolvidas neste 

trabalho, mas com tecidos e cores diferentes, tentando conjugar com outras peças que a marca 

já tinha. 
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Figura 46 – Peça da marca Maragata desenvolvida por Andreia Marques Fonte: Autora da dissertação

 

 

Figura 47 – Peça da marca Maragata desenvolvida por Andreia Marques Fonte: Autora da dissertação
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3.3 Estudo sobre a marca 

 

O estudo sobre a marca foi proposto por professores e aluna à empresa, e trata-se de um 

questionário on-line destinado a mulheres dos 20 aos 50 anos. O objectivo do questionário foi 

descobrir se as pessoas escolhiam peças da marca Maragata sem saberem que essa era marca 

da peça colocando-a junto a peças de outras marcas consideradas concorrentes pela marca, 

saber se essa escolha se mantinha quando a marca da peça escolhida era revelada, saber que 

imagem a marca transmite descobrindo a personalidade que lhe seria atribuída por possíveis 

clientes, saber se o nome da marca seria escolhido entre outros possíveis nomes e por fim 

perceber o que acham dos preços praticados. 

O segmento-alvo foi seleccionado pela marca através do estudo de segmentação 

psicográfica realizada no Reino Unido “Fashion Segments”pela Experian™, Tabela 8. O estudo 

apresenta 7 grupos com 20 tipos de clientes compradores de vestuário. O tipo seleccionado pela 

marca foi o tipo 4, este tipo tem como carateristicas demográficas principais a idade entre os 26-

35 anos, têm famílias e co-habitantes, tem um rendimento de gama média e vive nos subúrbios. 

Embora tenha seleccionado este tipo de cliente como segmento alvo, a dona da loja acredita que 

a idade do seu segmento-alvo pode ir dos 20 aos 50 anos. 

 

 

Tabela 8 - Segmento-alvo tipo 4  de Fashion Segments Fonte: Fashion Segments (2014) 
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Tabela 9 - Resumo do segmento-alvo tipo 4  de Fashion Segments Fonte: Fashion Segments (2014) 

 

De seguida são apresentados os resultados do questionário onde foram inquiridas 92 pessoas 

do sexo feminino de idades compreendidas entre os 20 e os 50 anos:  

 

Tabela 10 – Questão 1. do questionário Fonte: qualtrics.com 

# Pergunta   
 

Respostas % 
1 20-24   

 

55 60% 
2 25-29   

 

21 23% 
3 30-34   

 

7 8% 
4 35-40   

 

5 5% 
5 41-45   

 

3 3% 
6 46-50   

 

1 1% 

 Total  92 100% 
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A questão 1. do questionário foi “Dos seguintes grupos de idades assinale aquele a que 

pertence” tendo como opções de resposta “20-24”, “25-29”, “30,34”, “35,40”, “41-45” e “46-

50”. 55 das pessoas que responderam ao quetionário tinhas entre 20-24, correspondendo a 

60% dos respondentes. 21 das pessoas inquiridas tinhas idades compreendidas entre os 25 e os 

29 anos o que corresponde a 23% dos respondentes. 7 pessoas tinham idades entre os 30 e os 

34 correspondendo a 8% dos respondentes. 5 dos inquiridos tinha entre 35 e 40 anos de idade 

o que corresponde a 5% dos respondentes. 3 pessoas tinham entre 41 e 45 anos 

correspondendo a 3% dos respondentes. Finalmente 1 pessoa apenas tinha entre 46 e 50 anos, 

o que corresponde a 1% dos respondentes. 
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Tabela 11 – Questão 2. do questionário Fonte: qualtrics.com 

# Pergunta   
 

Respostas 

1 

 

  
 

37 

2 

 

  
 

43 

3 

 

  
 

1 

4 

 

  
 

41 

5 

 

  
 

5 

 

A questão 2. do questionário foi “No seguinte grupo de peças de vestuário, e sem saber 

a que marca pertencem, assinale qual ou quais gosta mais (máximo 2)”. Foram apresentadas 

imagens de peças de vestuário das marcas consideradas concorrentes pela marca e uma peça 
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da marca Maragata, as peças estavam na seguinte ordem: H&M, Zara, Maragata, Massimo Dutti 

e Mango. 37 dos inquiridos seleccionaram a peça de vestuário da H&M, 43 seleccionaram a 

peça da Zara, apenas 1 seleccionou a peça da Maragata, 41 pessoas escolheram a peça da 

Massimo Dutti e 5 escolheram a peça da Mango. 

Tabela 12 – Questão 3. do questionário Fonte: qualtrics.com 

# Pergunta   
 

Respostas 

1 

 

  
 

30 

2 

 

  
 

25 

3 

 

  
 

11 

4 

 

  
 

16 

5 

 

  
 

29 

 

A questão 3. foi “No seguinte grupo de peças de vestuário, e sem saber a que marca 

pertencem, assinale qual ou quais gosta mais (máximo 2)”. 30 dos inquiridos seleccionam a 

peça da H&M, 25 escolheram a peça da mango, 11 pessoas escolheram a peça da Massimo 

Dutti, 16 respondentes escolheram a peça da Maragata e 29 seleccionaram a peça da Zara.  
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Tabela 13 – Questão 4. do questionário Fonte: qualtrics.com 

# Perguntas   
 

Respostas 

1 

H&M 

  
 

34 

2 

Zara 

  
 

41 

3 

Maragata 

  
 

1 

4 

Massimo Dutti 

  
 

38 

5 

Mango 

  
 

5 
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A questão 4. foi a seguinte “No seguinte grupo de peças de vestuário, sabendo agora a que 

marca pertencem, assinale qual ou quais gosta mais (máximo 2)”. 34 dos respondentes 

seleccionaram a peça da H&M, 41 escolheram a peça de vestuário da Zara, 1 pessoa escolheu a 

peça da Maragata, 38 dos respondentes escolheram a peça da Massimo Dutti e 5 escolheram a 

peça da Mango.  

Tabela 14 – Questão 5. do questionário Fonte: qualtrics.com 

# Perguntas   
 

Respostas 

1 

H&M 

  
 

29 

2 

Mango 

  
 

27 

3 

Massimo Dutti 

  
 

9 

4 

Maragata 

  
 

14 

5 

Zara 

  
 

28 

 

A questão 5. do questionário foi “No seguinte grupo de peças de vestuário, sabendo 

agora a que marca pertencem, assinale qual ou quais gosta mais (máximo2)”. 29 pessoas 

assinalaram a peça da H&M, 27 respondentes escolheram a peça da Mango, 9 pessoas 

escolheram a da Massimo Dutti, 14 respondentes assinalaram a peça da Maragata e 28 

escolheram a peça da Zara. 
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A questão 6. foi “Olhando para o grupo de imagens acima, indique 3 palavras/adjectivos que, na 

sua opinião, descrevam a marca/estilo das peças de roupa”. A imagem apresentada foi a 

seguinte: 

 Figura 48 – Imagem retirada da questão 6. do questionário Fonte: autora da dissertação 

 

 

 As respostas foram agrupadas e serão aqui apresentadas apenas aquelas que foram 

referidas mais do que uma vez, serão apresentados o número de respondentes com o adjectivo 

à frente na seguinte tabela.  

Tabela 15 – Agrupamento das respostas à questão 6. do questionário Fonte: autora da dissertação 

 

6 fashion 2 étnico 2 sofisticada 10 leve 
16 floral 18 padrão 2 feliz 4 fresca 
12 colorida 5 bonita 4 moderna 4 diversificada 
7 casual 2 vintage 2 monótona 3 romantica 
4 prática 11 jovem 2 original 3 sóbria 
8 descontraída 7 elegante 2 confortável 2 versátil 
4 chique 7clássica 4 antiquada  
3 feminina 3 simples 3 escura  
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 A questão 7. do questionário foi “Olhando para o tipo de peças que a marca tem, na sua 

opinião, qual dos seguintes nomes se adequa mais à marca? Assinale uma opção”. Nesta 

questão foi apresentada a seguinte imagem: 

Figura 49 – Imagens apresentada na questão 7. do questionário Fonte: autora da dissertação 

 

 

 

Tabela 16 – Questão 7. do questionário Fonte: qualtrics.com 

# Pergunta   
 

Resposta % 
1 Leonor Silva   

 

4 6% 
2 Maria Leonor   

 

11 17% 
3 Maragata   

 

43 65% 
4 Marycat   

 

8 12% 

 Total  66 100% 

 

 Na questão 7. 4 pessoas pensam que o nome “Leonor Silva” é o que mais se adequa à 

marca, 11 dos respondentes assinalaram o nome “Maria Leonor”, 43 escolheream o nome 

“Maragata” e 8 escolheram o nome “Marycat”. 
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Tabela 17 – Questão 8. do questionário Fonte: qualtrics.com 

# Valor Concordo 
Discordo, é 
muito caro 

Discordo, é 
muito 
barato 

Total 
Respostas 

 

39€ 50 14 1 65 

 

79€ 7 58 0 65 

 

70€ 18 46 1 65 

 

89€ 13 52 0 65 

 

 A questão 8. do questionário foi “Olhando para as seguintes peças, concorda com os 

respectivos preços?”. No primeiro Vestido que custa 39€ 50 pessoas concordaram com o preço, 

14 acharam muito caro e 1 achou muito barato. No segundo vestido que custa 79€ 7 pessoas 

concordam com o preço, 58 discordam e acham que é muito caro e nehuma acha que é muito 
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barato. No terceiro vestido que custa 70€ 18 pessoas concordaram com o preço, 46 acharam 

muito caro e 1 achou muito barato. No quarto vestido que custa 89€ 13 pessoas concordam 

com o preço, 52 discordam e acham muito caro e nenhuma acha muito barato. 

 

3.3.1 Discussão dos resultados 

 

Podemos tirar, pela análise das respostas ao questionário com objecto de estudo a 

marca Maragata, as seguintes conclusões: 

-Na questão 2. apenas 1 pessoa escolheu a peça da marca Maragata sem saber a que 

marca pertencia, na questão seguinte a peça desta marca foi seccionada por 16 pessoas, o que 

indica que, não foi das peças preferidas dos respondente e que está a ser “esmagada” pelas 

marcas concorrentes, poden-do aqui questionar-se se as marcas concorrentes apontadas pela 

marca Maragata serão as verdadeiras marcas concorrentes; 

-Nas questões 4. e 5. verificou-se que ao revelar-se a marca das peças os respondentes 

raramente alteraram as suas opções, reforçando a conclusão anterior e salientando que a marca 

não teve influência na escolha das peças; 

-Analisando os resultados da questão 6. verificamos que, através dos adjectivos 

atribuídos à marca, a personalidade que a marca transmite é algo entre a “sincera” e a 

“excitante”; 

-Verificamos na questão 7. que o nome Maragata é, segundo os respondentes deste 

questionário, adequado à marca, pois foi o nome mais escolhido; 

-E por fim, podemos concluír que no geral as peças da marca são muito caras, segundo 

os respondentes. 
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Capítulo IV – Conclusão 

 

4.1 Conlusão 

 

O branding de uma marca é um processo que envolve muitos passos e o brand equity – 

qualidade percebida – é um ponto fundamental nesse processo, tendo como tópicos principais a 

lealdade à marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associações da marca e outros 

ativos da empresa. Existem 5 tipos gerais de personalidade de marca: sincera, excitante, 

competente, sofisticada e robusta, e a marca Maragata insere-se entre as duas primeiras. 

Existem 8 etapas para a criação de uma nova marca que segundo Jones são fundamentais: 

desempenho funcional, posicionamento, nome, preço, distribuição, promoções no comércio, 

promoções para consumidores e publicidade para consumidores.  

Os desenvolvimentos de logótipo e colecções para a marca foram um bom exercício para 

aplicar conhecimentos de uma formação anterior em Design de Moda e também da própria 

formação do mestrado em que se intergra esta dissertação. Foram reveladas algumas 

dificuldades em relação à selecção dos tecidos que serviram também para tem uma maior 

perspectiva de como esta parte do desenvolvimento de colecções de moda funciona, sendo uma 

mais valia para a aluna que nunca tinha tido contacto com este mundo. 

Certos aspectos em relação à marca Maragata devem ser revistos, como o seu 

posicionamento em relação a outras marcas e os preços praticados.  
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