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RESUMO

Nos dias correntes € normal, e ja quase um requisito, para qualquer empresa ter um plano
de marketing e uma marca que a represente. Atualmente, o mercado exige isso como ferramenta
de trabalho e como garantia de credibilidade da empresa. Contudo, a criacdo de uma marca
implica o estudo de diversas questdes em termos de imagem, fonética, simbologia e valor que
precisam ser analisados.

Uma marca é como que um rosto e uma personalidade de uma empresa. Surge em defesa
dos seus valores, da qualidade dos seus produtos e em representacao daquilo que a firma é capaz
de fazer. Em suma, é aquilo que os clientes retém mentalmente quando pensam na empresa e é
0 que lhes fica na memoria quando estao satisfeitos e pretendem consumir repetidamente os
produtos desta marca.

A Téxteis Massal, empresa téxtil produtora de artigos de roupa de cama na qual assumo
0 cargo de designer, carece deste servico, sendo por isso uma empresa que trabalha apenas para
private label. Fortemente posicionada na Europa, a Massal comeca a sentir a dificuldade de se
apresentar em novos mercados, isto porque nao contempla esta questdo tado aclamada — a marca.
Foi numa visita da diretora comercial da empresa a um cliente americano que se verificou
claramente esta caréncia, e é dai que surge a ideia da criacao de uma marca para Téxteis Massal.

Uma marca que possa ser uma chave para a porta do mercado internacional,
especificamente para o mercado americano, uma marca que dignifique a qualidade dos produtos
e 0 valor da empresa, uma marca que possa ser intemporal e que acompanhe a evolucao dos

tempos, uma marca que possa ser o inicio de uma nova era para a empresa.

Palavras — Chave: Branding, Marca, Marketing, Slogan, Téxteis — Lar.



ABSTRACT

It's normal nowadays and already almost a requirement, for any company to have a
marketing plan and a brand that represents it. Currently, the market requires this as a working tool
and as a guarantee of the credibility of the company. However, the creation of a brand implies the
study of several issues in terms of image, phonetics, symbology and value that need to be analyzed.

A brand is like a face and a personality of a company. It arises in defense of its value, the
quality of its products and in representation of what the firm is able to do. In short, it is what
customers retain in mind when they think of the company and what is in their memory when they
are satisfied and intend to repeatedly consume the products.

Téxteis Massal, a textile company producing bedding in which i hold the position of
designer, lacks this service, so it is a company which works only for private label. Strongly
positioned in Europe, Massal is beginning to feel the difficulty of presenting itself to new markets,
this is because it does not contemplate this acclaimed issue - the brand. This was clearly seen
when the commercial director paid a visit to an american client.

A brand which may have a key that can open the door of the international market,
specifically for the american market, a brand that dignifies the quality of the products and the value
of the company, a brand that can be timeless and that follows the evolution of the time, a brand

that may be the beginning of a new era for the company.

Key — Words: Branding, Brand, Marketing, Slogan, Home Textiles.
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GLOSSARIO DE TERMOS

Marketier — Pessoa que trabalha no marketing, publicidade e divulgacao de uma marca
e/ou produto.

Private Label — Produtos ou servicos que uma empresa desenvolve/ fabrica para uma
marca de uma outra empresa.

Brainstorming — Processo no qual se difundem varias ideias (que podem ter origem na
mesma pessoa ou em varias) com objetivo de desenvolver novos conceitos ou projetos.

Slogan — Frase/expressao de curta extensdo que visa representar uma marca para
promover a identificacdo e memorizacao dos seus produtos e/ou servicos no consumidor.

Photoshoots — Estrangeirismo muito utilizado para descrever sessao fotografica. Neste
caso sessao fotografica de artigos de téxteis-lar.

Know — How — Termo que descreve um conjunto de conhecimentos praticos de algo ou
alguém. Por conjunto de conhecimentos praticos entenda-se, neste caso da Téxteis Massal, como
sendo: os procedimentos, a tecnologia e a técnica de confecionar artigos de roupa de cama e
como se posicionar neste mercado.

Re-orders — Estrangeirismo utilizado para descrever a entrada de uma encomenda que
funciona como uma reposicao ou repeticao de um produto ja desenvolvido.

Almofadas Standard - Sao um modelo de almofadas que, na giria do téxtil lar, descrevem
aquelas que sao utilizadas para dormir e cujo embelezamento €, por norma, mais singelo e
confecionado em apenas um dos lados. Sao as almofadas que acompanham o conjunto de lencois.

Almofadas Oxford - Sdo um modelo de almofadas que, na giria do téxteis-lar, descrevem
aquelas que sao utilizadas para decorar a cama e cujo embelezamento &, por norma, mais
elaborado e confecionado aos quatro lados. Sao as almofadas que acompanham o conjunto de
saco-cama.

Chenifle - Tipo de tecido composto por algodao, seda, viscose, poliéster e la com
superficie felpuda e macia. Normalmente utilizado para artigos de téxteis-lar de cariz decorativo
por ser quente e grosso.

Ziper - Termo utilizado para fecho de correr com dentes de plastico ou metalicos, que se

encaixam por acdo de um cursor.
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Twin - Termo utilizado na giria dos téxteis -lar para designar uma medida de cama. Neste
caso trata-se de uma medida de cama individual (para quartos de criancas ou para receber
hospedes).

California King — Termo utilizado na giria dos téxteis -lar para designar uma medida de cama.
Neste caso trata-se de uma medida de cama maior adequada para casais, especialmente definida
para pessoas mais altas, visto que tem maior comprimento que outras medidas de cama conjunto.

ANIT - Jar - Termo que designa Associacao Nacional das Industrias de Téxteis Lar.

Packaging — Termo utilizado para sacos, etiquetas e apliques relativos a embalagem dos
artigos de téxtil lar.

Family business — Estrangeirismo utilizado para descrever negdcios de cariz familiar.

Stock — termo utilizado para referir a quantidade de bens ou produtos disponiveis por uma
organizacao ou individuo num determinado periodo de tempo para uma necessidade.

Stock Service - termo utilizado para referir a quantidade de bens ou produtos disponiveis por
uma organizacao ou individuo para dar resposta a um servico no momento/ de imediato.

Feedback - termo de origem inglesa utilizado para referir opiniao, retorno, avaliacdo ou
comentario. Pode também ser utilizado para expressar um ponto de vista.

Andlise swot — trata-se de um acronimo que reune os termos ingleses de: strengths,
weaknesses, opportunities e threats. Estes termos significam, respetivamente, as: forcas,
fraquezas, oportunidades e as ameacas e constituem uma ferramenta de planeamento muito
utilizada no mundo empresarial/negocios.

Inputs — é um termo de origem inglesa que representa um conjunto de informacées que sdo
inseridas num determinado contexto ou sistema, e que dardo origem a novas informacoes
(informacdes de saida).

Lettering - ¢ a arte de desenhar letras combinando formas projetadas e desenhadas com um
proposito especifico, ao contrario da tipografia onde as formas sao pré-fabricadas. O lettering torna-
se mais expressivo, porque tem mais “sentimentos” que a caligrafia e, por isso, € possivel que
transmita sensacdes, como por exemplo: medo, amor, rapidez, alegria, etc.

Core Business — é a expressao em inglés utilizada para descrever aquilo que é a parte principal
/central de um negocio ou unidade de negocios.

Storytelling - designacao atribuida, no caso das marcas, as historias que estao por detras de

um conceito e que, normalmente, agucam a curiosidade do consumidor.
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1. INTRODUGAO

O téxtil lar € uma industria ja antiga e de grande presenca em Portugal, especialmente na
regiao norte dotada de recursos e conhecimento, e € uma area de mercado que tem passado por
alguns desafios na ultima década. Verificaram-se, ao longo destes anos, algumas quebras
produtivas, encerramento de grandes empresas, renascimento de novos negocios € uma
constante necessidade de reinvencao neste nicho, com vista a sobrevivéncia da industria do téxtil
lar. Entao os produtores, confecionadores e/ou proprietarios de empresas de téxteis-lar procuram
inovar em diversos aspetos, tais como: tecnologia, ambiente e energias renovaveis ou através de
marketing, para fortalecerem novamente os seus negocios.

Um dos pontos em que se investe atualmente € no branding, marca e divulgacdo de
produtos/servicos. A publicidade, o recurso a pessoas influentes e a divulgacao através das redes
sociais tém captado a atencéo do consumidor e, consequentemente, manté-lo relembrado da
existéncia da marca e seus produtos. Obviamente que a qualidade do produto ou servico que se
esta a oferecer é fundamental e nao pode ser descurada, especialmente para o mercado europeu.
Contudo, a influéncia da dindmica do mercado americano, que se tem manifestado durante estas
ultimas décadas por todo o mundo, cria a necessidade da marca propria para se estar, pelo

menos, inserido no mercado, como se fosse um requisito obrigatdrio.

1.1. MOTIVACAO E OBJETIVOS

A presente dissertacao surgiu no ambito do mestrado em Design e Marketing de Produto Téxtil,
Vestuario e Acessorios, com objetivo principal de criar de uma marca de téxtil lar para a empresa
Téxteis Massal, na qual a aluna desempenha funcoes de designer téxtil.

A Téxteis Massal € uma empresa que esta ao servico de outros negocios, uma empresa que
produz roupa de cama e mesa para venda a retalhistas, mas com potencial para criar uma marca
propria e desenvolver este servico de valor acrescentado.

A marca é uma representacao simbdlica de um produto, empresa ou servico que permite
distinguir e destacar essa entidade das demais existentes no mercado. Uma marca ajuda a manter

o consumidor fidelizado aos produtos/ servicos quanto mais apelativa e conceitual for. Com a



ajuda de elementos visuais ou slogans, o publico acaba por memorizar e associar um determinado
simbolo ou som a marca, e consecutivamente lembrar-se dos produtos.

Posto isto, o grande desafio deste projeto passa por conseguir desenvolver ndo s6 uma
identidade, mas sim garantir que seja intemporal e adaptavel as diversas fases que o mercado
possa passar, por forma a manter a fidelizacdo e angariacdo de novos clientes. Para isso, respeitar
0s processos que implicam a criacao de uma marca é muito importante, porque em cada um
deles ¢é determinado algum detalhe que pode marcar a diferenca na identidade visual e conceito
da mesma. Estudar a empresa — no que foi, no que é e no que pretende ser - perceber o seu
posicionamento e investigar o publico — alvo sao os pontos fulcrais para que esta marca seja
integra e fidedigna. Sé depois destes passos € que se torna possivel iniciar o esboco das ideias e,
finalmente, conseguir atingir o conceito final.

Em suma, os objetivos especificos passam por:

- Estudar todos os aspetos fundamentais para a criacdo e desenvolvimento de uma marca;

- Perceber os beneficios e potencialidades que uma marca pode trazer para uma empresa
para os colocar em pratica;

- Fazer uma analise aprofundada sobre a Téxteis Massal e os seus produtos, tracando
assim um perfil detalhado da empresa;

- Iniciar o processo criativo por forma a explorar todas as possibilidades para a criacdo do
conceito da marca;

- Criar a marca de téxtil lar para a Téxteis Massal de forma a expandir o negbcio da
empresa e gerar valor acrescentado. Possibilitar, também, uma melhor penetracdo da firma no
mercado americano.

- Criar um conceito intemporal e abrangente que possibilite a criacao de colecbes capsula
ou submarcas.

Neste sentido, importa referir que a Massal esta prestavel na estreita colaboracdo com
esta dissertacdo, permitindo-se o fornecimento de conteudo e a ser estudada e analisada. O
compromisso baseia-se num interesse comum, por forma a que o projeto se possa concretizar,

efetivamente, num futuro proximo.



1.2. IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA

A Téxteis Massal carece de uma marca propria, uma marca que poderia vir a garantir a
diferenciacao dos seus produtos dos demais existentes. Com a criacdo de uma marca, esta
empresa teria uma maior divulgacao dos seus produtos - através de publicidade ou campanhas -
bem como a capacidade de exponenciar a venda de mais artigos com apresentacao de ambientes
de produtos - através de Phofoshoots.

De outro modo, uma empresa como esta, que ndo tem uma marca propria, comeca a
perder oportunidades, tornando-se excluida do meio em que se insere e onde ha cada vez mais
competitividade. V& a qualidade dos seus produtos engrandecer outros nomes como private label
quando, numa ultima instancia, poderiam engrandecer o préprio produtor.

Este ponto, em que o marketing pode dar poder a uma empresa, ndo vem de todo
substituir aspetos como: a qualidade na matéria — prima, na confecdo dos produtos e/ou nos
acabamentos, mas pode potenciar tudo isso e, de uma forma intuitiva, captar a atencao dos
clientes com um melhor conceito, comunicacao visual e fonética da marca.

O real problema, neste caso, é a inexisténcia de um plano de marketing, da falta de
branding, numa empresa que vende o seu potencial a outros nomes, quando poderia beneficiar e

lucrar muito com um negécio de venda proprio e mais aproximado do cliente final.

1.3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Considerando o enquadramento desta tese de mestrado, a metodologia do
desenvolvimento experimental é o estudo de caso. Esta metodologia trata-se de uma pesquisa que
se concentra no estudo de um caso particular, considerado representativo de um conjunto de
casos analogos, por ele realmente representados. Pretende-se que o caso escolhido para a
pesquisa deva ser suficientemente significativo, de modo a estar apto para fundamentar uma
variedade de situacdes analogas, autorizando deducdes. A colheita de dados e o seu registo devem
ser elaborados com rigor e devem seguir os procedimentos da pesquisa de campo. Devem
também ser trabalhados, numa rigorosa analise, e apresentados em relatorios qualificados.

(Severino, 2007, pp. 117 - 126).



Por todos os detalhes aferidos na explicacao da metodologia, o caso a ser estudado sera
a empresa Téxteis Massal onde, num contexto natural, sdo recolhidos dados de multiplas fontes
acerca deste elemento. O facto de aluna ser funcionaria da empresa garante um nivel de maior
integracado no espaco e, consequentemente, uma aprofundacdo na pesquisa. Ao ser elemento
integrante da equipa, a aluna tem, mais facilmente, acesso a informacao fidedigna e detalhar o
conhecimento a respeito da empresa. Todos estes factos ajudam a qualidade da criacao da futura
marca de téxtil lar, porque quao melhor for a pesquisa, mais consistente sera a marca.

O levantamento, que é um tipo de pesquisa em campo (Severino, 2007, p. 121), que se
caracteriza pela solicitacdo de informacées a um grupo significativo de pessoas, acerca do
problema em estudo, para obtencao de conclusdes, sera um método de pesquisa utilizado pela
aluna uma vez que esta perante o grupo de pessoas adequado — as que laboram na téxteis Massal.
Posteriormente, sera feita uma analise qualitativa (Severino, 2007, p. 118) que vai permitir criar
uma marca de téxtil lar mais direcionada e interativa com o mercado.

Trata-se também de um tipo de pesquisa aplicada e qualitativa. Pesquisa aplicada no
sentido que visa a aplicacao pratica dos conhecimentos a fim de alcancar uma solucédo - criar
uma marca para a Téxteis Massal — dando a esta empresa téxtil a possibilidade de trabalhar sob
0 modelo business to consumer (B2C). Pesquisa qualitativa porque a informacao obtida sera
analisada e utilizada na criacdo da marca de forma a sustenta-la e a conferir credibilidade. Neste
caso o contexto de trabalho é a fonte direta para a coleta de dados, o que para a aluna representa
uma analise de dados indutiva e bastante descritiva.

Uma outra forma de obter informacdes objetivas e fidedignas é com a aplicacdo de
questionarios. Os questionarios sdo um método de coleta de informacdes aplicado a um grupo de
pessoas conhecido como amostra (Tipos de questionarios: conheca os usos e caracteristicas, s.d.).
No caso especifico, a aluna recorrera a questionarios, com as mesmas perguntas, a cinco dos
clientes da empresa (os mais expressivos em termos de atividade na empresa) e oriundos de
diferentes mercados: dois clientes americanos e trés europeus. O processo de entrega e resposta
dos questionarios sera pela via digital (envio e rececdo do questionario por contacto direto com os
intervenientes por email). Sera também elaborado um questiondrio a uma empresa que
comercializa diretamente com o mercado americano: uma sucursal da William Sonoma, com o
objetivo de perceber quais os requerimentos para se entrar e manter com artigos de casa nesse

mesmo mercado.



Para complementar a pesquisa, proceder-se-a a realizacao de entrevistas dirigidas. As
entrevistas dirigidas caracterizam-se por um mesmo conjunto de questdes fechadas aplicadas,
individualmente, a um certo numero de pessoas (Freitas Silva, de Freitas Macédo, & Almeida,
2006,, p. 248). O resultado dessas mesmas entrevistas sera essencial para perceber qual o
conceito marca que mais se identifica com a empresa.

De um modo geral, a finalidade destes questionarios e entrevistas sera obter um feedback
e nocdes crediveis daquilo que se pretende ter na marca, tais como:

- Quais os pontos de maior atratividade quer para os clientes, quer para a imagem que a empresa
pretende transparecer;

- Qual o lema e imagem a criar de modo que se identifiguem e sejam identificativos do negbcio;

- De que forma a criacdo da marca pode cativar o publico - alvo e também atingir um mercado
ainda maior;

- De que forma a marca criada se pode manter intemporal e funcional.

Para que a marca tenha uniformidade em todas as plataformas em que aparece, sera
criado 0 manual da marca, onde constam as informacdes de como os elementos visuais da mesma
devem ser utilizados, tanto no branding como em campanhas publicitarias.

0 manual da marca é o documento mais técnico e que orienta para a utilizacao dos
elementos visuais que representam e identificam a marca.

O objetivo do manual da marca é que seja consultado aquando da criacédo de cada
layout grafico, porque ele indicara as cores e a tipografia a utilizar e como aplicar o logdtipo em
diferentes suportes de divulgacao da marca.

No final pretende-se alcancar uma imagem, um conceito e um lema, que permita a Téxteis
Massal uma oportunidade nova de negdcio, visto que este é um projeto que comeca de raiz e sem
antecedentes. Espera-se que este projeto seja inovador, cativante e apelativo ao futuro consumidor

da marca.



1.4. ESTRUTURA DA TESE DE MESTRADO

A dissertacao de mestrado aqui descrita contempla toda a informacao, organizada em
cinco capitulos, relativa a pesquisa e ao processo que levaram a criacdo de uma marca de téxtil
lar para um caso real.

No primeiro capitulo temos a introducao que contextualiza a razao de ser deste trabalho,
determinando a sua sequéncia, de que modo esta organizado e como sera apresentado. Podemos
encontrar as razbes que levam ao estudo e a criacdo da marca na motivacao e objetivos. Ja na
identificacao do problema, pode-se aferir a caréncia que a empresa tem em servicos de marketing.
Por fim na metodologia temos o estudo de caso como método mais adequado para alcancar as
informacdes necessarias para a realizacao da marca.

No capitulo dois temos os fundamentos tedricos com a revisao literaria acerca do
branding, do conceito de marca e da sua importancia, das analises a serem feitas, das fases que
precedem a sua criacao e ainda as questdes legais por detras da mesma - o que é permitido e
nao permitido. Também ha lugar para algumas notas acerca da linguagem visual e fonética a ter
em atencao, pois sdo aspetos diferenciadores para relacdo da marca com o consumidor.

No capitulo trés temos os resultados da pesquisa acerca da Téxteis Massal, onde constam
as informacdes relativas a histdria da empresa, a sua caracterizacao a nivel de funcionamento e
dos seus produtos, analises aos mercados e ao seu posicionamento face a concorréncia. Tudo
informacdes suportadas por conversas internas, entrevistas dadas nos jornais téxteis da atualidade
e conhecimento empirico devido ao envolvimento da aluna no meio em questao.

No quarto capitulo temos o processo de desenvolvimento da marca onde se podem
verificar os procedimentos que levaram ao nome, imagem e slogan da marca. Nesta etapa sao
exibidos os brainstormings, mind maps e as possiveis propostas para a marca. Sdo também
apresentados os resultados obtidos nas entrevistas dirigidas feitas aos elementos da equipa
Massal e os questionarios elaborados os aos clientes da Massal.

Finalmente no quinto e ultimo capitulo temos as conclusdes e perspetivas futuras que

representam os progressos em vista para marca e empresa em questao.



2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. CONCEITO DE MARCA

Marca é um conceito complexo porque esta diretamente relacionada com as diversas
perspetivas em que pode ser abordada e com a diversidade de publicos relacionados, existindo
por isso diversas definicdes da mesma:

- David Ogilvy (1955) defendia que: “Uma marca é a soma intangivel dos atributos de um produto:
0 seu nome, embalagem e preco, a sua historia, reputacdo e a maneira pela qual € comunicada.
E ainda definida pelas impressdes e experiéncias de quem as usa.” (Rasquilha, 2008).

- Levitt (1980) afirmava que as marcas eram extensdes do produto, que incluiam o nome, a
embalagem, o servico, as garantias ou qualidade, e que constituiam a base de diferenciacdo do
produto no sentido da vantagem competitiva. Esta opinido é mais tarde corroborada por Kotler
(1997) que refere que as marcas nao sdo de cariz particular, mas sdo essencialmente “a
promessa do vendedor em fornecer um conjunto de caracteristicas, beneficios e servicos aos
compradores”. A ideia dos autores é a de que a marca permitia ndo so identificar um produto ou
Servico, mas incorporar um conjunto de valores intangiveis, relevantes para o consumidor e que
contribuiam para diferenciar a oferta e motivar a compra (Rasquilha, 2008).

- Stephen King (1999, WPP Group, Londres) referia que: “Um produto é uma coisa fabricada numa
fabrica, uma marca ¢é qualquer coisa comprada pelo consumidor. Um produto pode ser copiado
por um concorrente, uma marca é tUnica; um produto pode desaparecer (perder o seu valor) muito
rapidamente, uma marca é eterna” (LuisRasquilha, 2008).

- Christopher Kenton (2007) define marca como sendo uma ideia formada na mente dos
consumidores, sendo que essa ideia & formada pelo que se diz e faz.

A definicao classica do conceito de marca é a da American Marketing Association (AMA)
que define marca como: “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacao de tudo
isso, destinado a identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores
para diferencia-los dos de outros concorrentes” (keller, 2013).

Em suma, as marcas identificam a origem ou produtor de um produto, por forma a que
0s seus consumidores possam reconhecé-la e responsabiliza-la pela qualidade do mesmo. Tem a
capacidade de permitir avaliar de forma diferente dois produtos idénticos, consoante a posicdo

com que se estabelece no mercado. Com o uso dos produtos de uma determinada marca, o



consumidor passa a associar as experiéncias vividas e a regista-las inconscientemente na sua
memoria com associacdo a mesma, fazendo com que se fidelize ou ndo a marca, porque na hora
de adquirir um produto, o consumidor — na sua vida agitada e complexa - vé a sua escolha
facilitada e a reducdo de riscos aumentada porque adquire o produto da marca que ja conhece.
De uma forma geral, o conceito de marca define-se pelo conjunto de caracteristicas
atribuidas a um produto ou servico, que o permitem diferenciar dos demais que satisfazem a
mesma necessidade (figura 1). Essas caracteristicas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis
quando estdo relacionadas com o desempenho do produto; ou podem também ser mais
simbolicas, emocionais ou intangiveis quando estao relacionadas com aquilo que a marca significa

e representa em termos abstratos. (Rasquilha, 2008)

Figura 1 - Conceito de Marca. (7IPS, 2017)



2.2. IMPORTANCIA DA CRIACAO DE UMA MARCA

Criar uma marca é sempre importante para garantir que o nosso produto tenha uma
identidade e que o consumidor a reconheca, valorize e se fidelize a ela. Mas nem sé por isso ter
uma marca é relevante.

Em termos praticos as marcas permitem um funcionamento da empresa muito melhor,
uma vez que simplificam o manuseamento e rastreio dos produtos, conferindo uma melhor
organizacao de stocks e contabilidade. Garantem ainda, a empresa, protecdo juridica através dos
termos de exclusividade dos produtos.

Com a criacao de uma marca, esta fica protegida legalmente: 0 nome da marca pode ser
assegurado por marcas registadas, as patentes garantem protecao aos processos de fabrico e
também os acessorios, embalagens e etiquetas podem estar protegidos por direitos de autor ou
designs registados. Desta forma a empresa pode investir no marketing desta marca com
seguranca e tirar todos os lucros desse investimento.

Ao aplicar este plano de marketing, as marcas que transmitem valores de credibilidade
asseguram um determinado nivel de qualidade, que leva os consumidores a optarem de novo
pelos produtos da marca. Esta fidelidade proporciona a empresa a seguranca de que no futuro o
consumidor vai continuar a procurar e querer os seus produtos, ao invés de outros idénticos,
criando automaticamente uma barreira aos concorrentes de entrarem nesse mercado. Fidelizacéo
do consumidor a marca significa, também, disponibilidade para pagar um preco mais elevado,
uma vez que o cliente ja conhece o produto e, por isso ficara, certamente, satisfeito.

Ainda que a concorréncia possa reproduzir um design ou um processo de fabrico
semelhante, encontrara dificuldade em vencer as impressoes formadas pelo consumidor face a
primeira marca. Isto porque com a criacdo de uma marca a toda uma atividade de branding que
estuda a mente das pessoas e organizacdes, sabendo por isso, como projetar os artigos e trabalhar
no seu constante interesse. Desta forma o brandingé um meio bastante poderoso para assegurar

a vantagem competitiva. (Oliveira, 2014)



2.1.1. NOCAO DE BRANDING

Durante séculos o branding foi reconhecido como meio de distincdo de produtos entre
fabricantes. Os registos mais antigos de branding foram na Europa quando as associacdes
medievais obrigavam os artesaos a colocarem marcas nos seus produtos para se protegerem a si
e aos consumidores de produtos de qualidade inferior. Também nas artes se pdde verificar o
branding quando os artistas passaram a assinar as suas obras. (Freitas, s.d.)

Atualmente o brandingtrata-se do processo de construcao e manutencao de uma marca,
com intuito de evidenciar e fortalecer o seu poder. E uma estratégia que serve para gerir os ativos
associados, de forma direta ou indireta, de um nome comercial, logotipo ou simbolo, uma vez que
estes tém influéncia no valor da marca e no comportamento do mercado face a ela.

O branding procura assegurar a forte identidade corporativa da marca, o que, por
conseguinte, permite a estabilidade dos rendimentos de uma empresa a longo prazo.
Especialistas em marketing afirmam que, atualmente, as marcas tém valores intangiveis como a
singularidade, a credibilidade e o constante interesse em satisfazer as mais diversas necessidades
do seu publico, sendo isso a sua forma de diferenciacao.

Por isso o objetivo do brandingé destacar estes valores da marca para criar uma conexao
com o publico. Esta conexao permitira, por exemplo, que o consumidor pense na marca de um
determinado valor quando procura determinado produto. (Conceito.de, 2012)

Beneficios do Branding (figura 2):

Ajuda na definicdo e escolha do publico - alvo.

Ajuda na reducao do impacto da intangibilidade.

de risco na tomada de decisdes na estratégia de
marketing.

Permite afinar a segmentacao.

Ajuda a construir um focus na integracao de produtos, ajudando
diversos setores a trabalharem em torno do mesmao objetivo.

S
=
A
=
<C
o
an

Proporciona consisténcia entre varios canais durante um periodo
de tempo.

Figura 2 - Beneficios do Branding (Conceito.de, 2012)
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2.1.2. IMPACTO DO BRANDING

As marcas sempre existiram ao longo da historia, ndo com a interpretacdo que tém nos
dias de hoje, mas como uma forma de identificacdo de produtos, como uma marca/registo.
Surgidas nas antigas civilizacdes do Mediterraneo, as primeiras marcas eram desenhos ou
simbolos que serviam de referéncia da proveniéncia dos produtos.

Mais tarde, com o aparecimento dos primeiros estabelecimentos comerciais a marca
comecou a assumir uma forma mais aprimorada em cartazes e gravuras que indicavam a
disponibilidade dos produtos em loja. Ainda assim, como era uma comunicacdo muito local, ndo
assumia grande relevancia. Nesta altura, excecionalmente, as marcas Flor-de-Lis (Franca) e Aguia
(Austria/Hungria) cruzaram maiores extensdes geograficas, contudo eram marcas do
reino/governo.

A partir da idade média a marca passou a representar um sistema de controle de

quantidade e producao, simplificando a nocao de venda das marcas de comércio. Contudo, foi
apenas no século XI que a marca assume um sentido comercial, isto porque, dada a distancia,
um produtor ndo conseguia vender diretamente ao seu consumidor. Este facto fazia com que a
marca fosse um elemento de ligacdo e controle de qualidade entre a origem e o destinatario.
Ja nos séculos XVIl e XVIII a nocédo de marca veio a ampliar-se com os artigos de porcelana,
tapecaria e mobilias, que pretendiam indicar qualidade de fabrico, principalmente na Europa.
Talvez venha daqui a ideia atual de que “O que é de Marca é que € bom! “ou “O que é de Marca
¢ melhor do que o que ndo é.”. Foram nestes séculos também que apareceram os primeiros
“plagios”, refutados pela aplicacdo de normas de controle de utilizacdo verdadeira de marcas, a
fim de estabelecer confianca ao consumidor, quer na producao, quer na entrega. Na época da
segunda guerra mundial, as marcas ganharam um valor econdémico simbolico nas praticas sociais
porgue muitos novos produtos chegaram e impulsionaram o mercado em massa.

Nos dias de hoje a Marca ¢ representativa e atribui personalidade a empresas e produtos,
construindo um relacionamento de fidelidade com o publico, sendo por isso também todas elas
registadas. Por esta razdao as marcas gerem o seu desempenho no mercado, garantem
posicionamento e sdo mais facilmente distinguiveis as propostas de valor entre elas.

Muitas vezes as marcas associam-se a causas nobres por isso despertar uma afetividade

com o consumidor, fazendo delas nao sé marcas com produtos / servicos fisicos, como também
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um meio de satisfazer vazios individuais ou coletivos, através das emocoes, no consumidor. (Clark,

2000, pp. 329 - 345) (keller, 2013, pp. 1-10)

2.2. PROCESSO DE CRIACAO DE UMA MARCA

Criar uma marca € como se se estivesse a criar uma personalidade. Tem muito a ver com
a imagem e valores que se pretendem transmitir ao consumidor e também esta relacionada com
a forma como é divulgada até ele.

“A marca, do ponto de vista do consumidor, € a sintese das experiéncias reais e virtuais,
objetivas e subjetivas, vividas em relacdo a um produto, servico, empresa, instituicdo ou mesmo
pessoa. Ela representa um conglomerado de factos, sentimentos, atitudes, crencas e valores que
se relacionam aquele conjunto de nome(s) e simbolo(s), diretamente, e em relacdo a tanto as
outras marcas da mesma categoria como a todas que fazem parte do seu universo vivencial.
(Sampaio, 2002)

Para a criacdo de uma marca estdo englobados alguns fatores que precisam ser
estudados e trabalhados para o sucesso da mesma, tais como: a identidade, a imagem, o

posicionamento, as questdes legais, o valor e a forma como é comunicada. (Mota, 2016)

2.2.1. IDENTIDADE DA MARCA

A identidade esta relacionada com a imagem mental que o consumidor tem da marca,
com a presenca que a marca tem no mercado e de que forma se diferencia das outras que se
encontram no mesmo setor. E também um ponto de referéncia do consumidor face a empresa,
isto porque, quando a marca tem uma identidade e transmite determinados valores esta a definir
0 publico a quem pretende chegar e a permitir que este se fidelize, posteriormente, a mais

produtos da empresa.

A identidade de marca é relativa a tudo que a define: a missao, os valores e visdo. O
logotipo, o design dos produtos, a estrutura dos servicos e todo o branding em torno da marca
fazem parte da sua identidade. Por isso é que é importante que a identidade seja Unica, esteja
interligada em todos os aspetos anteriormente referidos, para que o consumidor alvo a possa

identificar facilmente. Os aspetos visuais e fisicos que lhe podem conferir uma impressao
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positiva sdo: ser original, ser real, apresentar solucdes, proporcionar boas experiéncias ao
consumidor. As identidades das marcas devem estar alinhas com o estilo de vidas das pessoas
que pretendem alcancar, porque isso € 0 que torna as marcas reconhecidas e os clientes
fidelizados. (Souza, 2019)

Ainda que a identidade esteja associada a valores intangiveis e a sensacdes, muita dessa
depreensao - por parte do consumidor, esta associada a todos os outros fatores estruturantes da
criacdo de uma marca, porgue sem imagem e divulgacao (por exemplo), a marca nao chega ao

seu publico. (Larrossa, 2012)

2.2.2. IMAGEM DE UMA MARCA

A imagem de uma marca é um fator de extrema importancia, porque € o valor tangivel da
marca, € aquilo que relaciona a sensacao ao produto. A criacao do logétipo traz consigo algumas
questdes como a cor, a forma, tamanho, textura, o tipo de letra, etc. que sdo os principais
influenciadores do impacto visual que a marca tem no consumidor. E a imagem que permite, num
primeiro contacto com o consumidor, captar a sua atencédo ou nao, dar-lhe uma percecao negativa
ou positiva do produto, fazer com que se sinta motivado a adquiri-lo ou ndo, dai a sua relevancia.

Segundo Sant’ Anna “Logdtipo é a figura que possibilita uma identificacao simples e
imediata de um produto ou coisa. A sua funcao é ficar gravado, definitivamente, na memoaria, por
meio de estimulos visuais, mesmo que eles sejam apenas vislumbrados. Logétipo, signo, sinal,
simbolo ou marca sdo nomes usados indistintamente para designar a esséncia de uma empresa,
seja ela publica ou particular. (Anna, Junior, & Garcia, 2009)

Para complementar este aspeto da imagem existe, também, o slogan que, sucintamente,
resume a mensagem que a marca pretende deixar ao seu publico. O slogan, pela forca da
repeticao/ sonoridade que cria e consequente memorizacao, ajuda na adesao e escolha do
consumidor na hora da compra. Assim como o logotipo, o slogan ajuda na identificacao do

consumidor @ marca e empresa.
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2.2.3. POSICIONAMENTO DA MARCA

0 posicionamento de uma marca esta diretamente relacionado com a visao futura que se
tem para ela, isto porque o pressuposto do posicionamento trata-se de estudar o mercado que se
pretende chegar, por forma a desenvolver uma marca que corresponda as suas necessidades e
desejos. O design, a tecnologia, os valores, os beneficios e a diferenciacdo da concorréncia sao
fatores determinantes para a expectativa do publico e pretende-se que sejam coerentes com a
imagem que a marca criou, para assim garantir a credibilidade da marca no consumidor. Tao
importante como se saber posicionar no lancamento de uma marca face o publico que se quer
atingir, é saber adaptar-se com o passar do tempo ao mercado e garantindo que a questao do
posicionamento ndo é fixa, mas maleavel de acordo com as mudancas dos tempos.

“Posicao do produto é a forma como o produto é definido pelos consumidores quanto aos
seus atributos mais importantes — & o lugar que ele ocupa na cabeca dos consumidores em
relacdo aos produtos concorrentes. Os consumidores “posicionam” na cabeca os produtos, os
servicos e as empresas. O posicionamento do produto € um complexo grupo de percecdes,
impressdes e sentimentos do consumidor sobre um produto com relacdo aos produtos
concorrentes”. (Kotler, 2000, p. 8)

A forma como o consumidor posiciona a marca esta dependente da imagem que se
pretende transmitir, ou seja € necessario estudar o consumidor e perceber por que “caminho” se
quer chegar até este. Posto isto, a posicao do produto pode ser estrategicamente trabalhada por

diferentes aspetos (tabela 1):

Tabela 1- Posicionamento de Marcas. (Loiola, 2009)

ESTRATEGIA COMO POSICIONAR

LOCALIZACAO /POSICAO GEOGRAFICA Ajudam a sobrevalorizar o  produto

dependendo da sua origem.

CONCORRENTES E possivel tirar vantagem quando se esta a

comparar com a concorréncia.

CLASSE DO PRODUTO Posicionar o produto em determinada

categoria.
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ESTRATEGIA

FIGURAS PUBLICAS

TIPO DE CONSUMIDOR

APLICATIVOS

PRECO RELATIVO

BENEFICIOS PARA O CONSUMIDOR

CARACTERISTICAS DO PRODUTO

COMO POSICIONAR

Sair favorecido tendo a marca associada a

alguma figura publica de referéncia na area.

Quando a marca ja é associada a um perfil de

consumidor.

Cria vantagem quando a marca tem alguma
espécie de aplicacdo que mantem o

consumidor informado e ativo na marca.

Quando o preco elevado é sinénimo de
qualidade e o baixo significa fraca qualidade. E

importante posicionar no preco adequado.

Quando a marca proporciona uma experiéncia

positiva além da espectavel pelo consumidor.

Boa divulgacdo e promocdo das partes
constituintes do produto, conferindo vantagem

competitiva.

2.2.4. ASPETOS LEGAIS DA CRIACAO DA MARCA

Para se poder lancar uma marca no mercado € preciso estar a par das questdes legais,

para que esta nao seja a copia de marcas existentes, nem seja copiada. Para isso recorre-se ao

registo de marcas que garante a empresa protecéo legal e direitos exclusivos ao proprietario nao

sd da imagem como também de eventuais produtos ou processos produtivos da marca.

(justica.gov.pt, 2019)

Antes de certificar uma marca é necessario verificar:

1. Que nado existam marcas iguais ou semelhantes.
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2. Que a marca é suficientemente distinguivel das demais existentes, ou seja, que

o consumidor consegue perceber que determinado produto vem dessa mesma

marca e nao de outra que produza os mesmos artigos.

3. Que a marca possa ser registada, ou seja, que nao infringe nenhuma das

violacdes descritas na tabela das nao permissoes (tabela 2).

Tabela 2 - O que nao ¢é permitido na criacdo de marcas. (justica.gov.pt, 2019)

Proibicoes

Utilizacdo de elementos usuais
na linguagem do comércio
Nomes que possam induzir em
erro

Nomes e/ou slogans que
contradigam a lei ou ofendam a
moral

Utilizacao de Simbolos do Estado

ou de entidades publicas
Utilizacao de Sinais com elevado
valor simbdlico

Utilizacdo de Sinais ja existentes
ou imitacdo de ja existentes

2.2.5. VALOR DA MARCA

Exemplo

Atribuir o nome de “Joia” a uma marca de joias. A nao ser
que lhe seja acrescentado algum elemento distintivo.
Atribuir o nome “Jeans” a uma marca de charcutaria.
Jeans induz para outro mercado que nao o da charcutaria.
“Comer e Deitar no Chao” - um slogan que vai contra as
normas de conduta da sociedade.

Utilizar o brasao de armas de Portugal na imagem de uma
marca.
Utilizar a cruz de cristo na imagem de marca.

Utilizar o tipo de letra do logotipo da Coca-cola noutra
marca.

A marca e todos os valores que ela transmite devem ser claros, consistentes e constantes.

Quando assim ¢, o consumidor tem uma aceitacao e atracdo muito mais imediata, uma vez que
a promessa de valores se destaca em relacdo a concorréncia — a marca mostra fidelidade ao que
diz ser e o consumidor aprecia isso. Quando estes fatores estdo interligados com a imagem visual
da marca, o consumidor conecta-se psicologicamente com as emocdes e sensacdes criadas pela
marca e associa-as a uma figura fisica (logoétipo), e isso, num conjunto é o valor da marca —
garantia de que ela tem valor para o consumidor.

O valor de uma marca depende de dois tipos de fatores: atratividade e rentabilidade. A
atratividade ¢ mensurada através dos beneficios racionais e emotivos percebidos pelo consumidor
que o fazem tomar a iniciativa de adquirir o produto/servico, ou seja, leva-lo a ter um envolvimento
com a marca. A rentabilidade esta relacionada com a atividade do mercado face a concorréncia -

de que forma a marca se destaca das demais do mesmo ramo.
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“0 valor é quanto valem para um determinado cliente os beneficios técnicos, economicos
e sociais de um produto ou servico. Diversos cuidados precisam ser tomados quando se procura
mensurar o valor percebido de um produto ou servico. O primeiro fator € determinado em termos
monetarios. O segundo representa os beneficios em termos especificos; o terceiro é quanto
representa o valor para o cliente, na troca do produto pelo preco que ele paga. A acédo da

concorréncia pode inibir o valor percebido como de maior interesse ou valor. (Roberto, 2003)

2.2.6. COMUNICACAO DA MARCA

A comunicacdo de uma marca é planeada, essencialmente, com base numa analise de
marketing, uma vez que esta analise determina todos os pontos referentes a criacdo da marca e
permite controla-los, ao longo do tempo, por forma a obter-se a resposta desejada no mercado
alvo. Assim a comunicacao da marca esta influenciada pelas intencdes da empresa sobre ela,
onde as possibilidades de movimentacao se resumem nos quatro P’s: product, price, place e

promotion (tabela 2).

Tabela 3 - Comunicacao da Marca. (Loiola, 2009)

Product Tem a ver com a qualidade, o design e a sua funcéo.
Price Tem a ver com o posicionamento do preco em que a marca se quer inserir.
Place Tem a ver com os lugares onde a marca pretende estar e ser reconhecida.

Promotion Tem a ver com o tipo de publicidade e de que forma a marca é divulgada.

No processo de divulgacdo, a marca faz-se acompanhar por um slogan que a
complementa e que ajuda a clarificar a mensagem a passar ao mercado alvo. Este ponto € de
extrema importancia porque € nestes detalhes a que a marca ganha lugar cativo no inconsciente

do consumidor e ganha a vantagem competitiva face a concorréncia. (Loiola, 2009)
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2.2.7. PONTOS DE ESTUDO ESSENCIAIS NA CRIACAO DE UMA MARCA

A criacdo de uma marca implica um planeamento organizado, onde cada fase tem um
papel determinante no resultado final. Por isso, para criar uma marca € necessario:

- Estratégia geral do negdcio: a estratégia de negdcio é o contexto que determina qual a

estratégia de desenvolvimento da marca, ou seja, é necessario estar bem ciente do objetivo da
empresa para criar uma marca que seja eficiente no alcance desse objetivo.

- |dentificar o publico-alvo: é fundamental saber quem queremos que seja o publico-alvo

do produto, para assim a marca cativar esse publico. A escolha do publico exige estudo, pesquisa
e analise, pois ndo é possivel atingir todo o publico. Com uma escolha restrita de quem é o cliente
— alvo é mais facil e visivel o crescimento da marca.

- Investigar o publico-alvo: isto vai manter a marca atual e a par das necessidades do seu

publico, por forma a garantir a sua fidelidade.

- Definir o posicionamento da marca: definir o posicionamento da marca ¢é definir a

mensagem e a interpretacao que se pretende que o publico tenha dela. Convém que seja um
posicionamento realista e verdadeiro, por forma a empresa garantir ao cliente aquilo que a marca
estd a comunicar (a mensagem que pretende passar).

- Desenvolver um slogan: o slogan trata-se de uma mensagem que acompanha a marca

e que soa como um eco do posicionamento desta. E fundamental para captar atencéo do publico
para os seus valores.

- Criar um nome, um logétipo e uma tag-line: estes sao os elementos que materializam a

marca, que devem demonstrar a sua esséncia. Sao pensados e estudados em funcao do publico-
alvo, sao tao bons quanto o seu bom impacto no publico-alvo.

- Desenvolver uma estratégia de marketing de conteudos: esta associada a reputacao e

visibilidade da marca. E uma estratégia baseada essencialmente na criacdo de contetido, onde o
objetivo é espalhar uma publicidade rica na qualidade e ndo na quantidade, de forma a captar a
atencéo de novas pessoas, de modo que se tornem clientes. Esta associada a qualidade e posicao
dos meus fisicos que representam uma marca.

- Desenvolver um Website: O website serve para o cliente visitar, via online, o que uma

empresa tem para oferecer, de que modo e quais 0s seus pontos chave. Quanto mais comunicativo
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for, quanto melhor for o seu design e quanto melhor for o estudo feito para esse website mais
fidelidade a marca recebe do seu publico.

- Implementar, Testar e Ajustar: estes sdo os pontos finais da criacdo de uma marca.

Depois de estudado todo o projeto é necessario implementa-lo, por forma a poder testa-lo e assim,
continuamente, ajusta-lo de acordo com a evolucao das vontades/necessidades do mercado.

(figura 3) (Economias, 2017)
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Figura 3 - Passos para a criacdo de uma marca. (ISACC, 2019)

2.3. 0 REGISTO DA MARCA E LOGOTIPO

Um dos aspetos mais importantes a considerar na criacdo de uma marca é o seu registo,
porque é através deste registo que fica assegurada a protecao legal do nome e logotipo da marca.

Através da plataforma Attps.//justica.gov.pt/ € possivel averiguar todas as informacdes sobre

marcas e como regista-las.
Para registo de uma marca é relevante saber que, sob o ponto de vista legal, a marca ¢
tida como uma referéncia que permite identificar e distinguir os produtos/ servicos entre empresas.

Por isso a marca pode ser (figura 4):
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Figura 4 - Formas de Apresentacao de um Marca. (justica.gov.pt, 2019)

Em Portugal o registo de uma marca ou de qualquer outro distintivo do comércio é feito
no Instituto Nacional da Propriedade Industrial. Como ilustrado na figura 4, as marcas podem ser
representadas de diversas formas desde que a sua exibicdo permita, de forma objetiva e clara,
conceder a protecao e distincao pretendida pelo titular da marca.

Outros aspetos a ter em conta neste processo ¢ o que ndo se pode fazer aquando da

criacdo do nome e logdtipo da marca, tal como (tabela 4):

Tabela 4 - O que nao fazer na criacdo de uma marca/logétipo. (justica.gov.pt, 2019)

Sinais ja Nao é possivel registar uma marca que contenha elementos a copiar ou
existentes imitar outros ja existentes sem autorizacao do titular.

Elevado valor Nao ¢ possivel registar uma marca com elementos de alto valor simbolico
simboélico (como por exemplo os religiosos), a ndo ser que estes sejam utilizados

regularmente ou sejam acompanhados de outro sinal diferenciador.
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Simbolos de Nao ¢é possivel registar uma marca com elementos do Estado, de

carater publico entidades publicas nacionais ou estrangeiras, brasées, nomes ou
retratos das pessoas sem autorizacdo dos titulares.

Contra a lei ou Nao é possivel registar uma marca que ofenda a moral e os bons

ordem publica costumes, sendo por isso contraria a lei ou a ordem publica (exemplo
Drink & Drive).

Induzir em Erro Nao é possivel registar uma marca que induza o consumidor em erro
(exemplo ASTRAL -like silk — para vestuario de algodao).

Elementos usais Nao ¢é possivel registar uma marca que contenha elementos

na linguagem do normalmente utilizados na linguagem comercial do negocio (exemplo

comércio marca Sapatos — para calcado), a nao ser que esteja combinada com

outro elemento diferenciador.

O logdtipo pode ser registado na mesma plataforma e deve composto por: palavras (podem
ser nomes de pessoas), desenhos/ imagens, letras, nimeros ou uma combinacdo entre estes
elementos. O importante é que seja percetivel e permita determinar faciimente a que marca se
refere, por forma a garantir a protecdo legal pretendida e distincao.

Finalmente, um passo de extrema importancia na criacao de todos estes elementos, é a
verificacdo dos ja existentes. Para evitar constrangimentos e trabalho/tempo desperdicado é
importante que o titular se informe e confirme se a marca em desenvolvimento ou até mesmo o
logotipo ja existe. Caso contrario a marca nao sera aceite e o processo tera que ser reiniciado.

(justica.gov.pt, 2019)
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3. ESTUDO DO CASO

3.1. OBJETIVO DA CRIAGAO DA MARCA DE TEXTEIS - LAR

Criar uma marca de téxteis- lar torna-se uma necessidade nos dias de hoje. Numa altura
em que o mercado exige uma excelente divulgacao de produtos e um plano de marketing
implementado nas empresas, a Téxteis Massal precisa de ampliar o seu campo de venda e ser
mais do que uma empresa que vive do private label.

E neste momento, com a exploracdo de novos mercados, que a Téxteis Massal é
confrontada com o facto de ndo possuir uma imagem e um passado publicitario. Estes aspetos
sao imprescindiveis para os negocios nos dias de hoje e, sem eles, torna-se muito complicado
emergir junto de novos clientes. O facto de existir uma marca, uma imagem e uma histéria por
detras dos produtos, sustenta muito a primeira impressao que se tem da empresa. E uma primeira
impressao nao se tem duas vezes, nem da segundas oportunidades, sendo por isso importante
gue seja excelente.

O interesse para a criacdo da marca ja ha muito que estava presente na Massal, contudo
foi através do contacto mais expressivo com o mercado americano que se deu o click da grande
necessidade de ter uma imagem que representasse a firma e os seus produtos fidedignamente.
Isto justifica-se porque, até entdo, a possibilidade de se apresentar como marca propria nunca
havia sido necessaria a Téxteis Massal, até a chegada ao mercado americano. Isto porque nao era
sequer dada a oportunidade a empresa se esta nao tivesse marca propria, catalogos de colecao e
conceito para oferecer — segundo relatos da diretora comercial da empresa.

Consecutivamente, este “despertar” trouxe novas ideias, novos projetos e uma vontade de
querer mais para a Téxteis Massal. Para se manter na corrida do mercado e progredir até noutros
aspetos, este é 0 passo essencial que estava a faltar para avancar com a marca prépria. Se muitas
empresas comecam na marca propria e acabam a servir o private label, para a Massal chegou o

momento de se levantar e criar o seu proprio nome e valor (figura b).

A MASSAL

Flgura 5 - Logotipo Téxteis Massal. (Autor, 2020)
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3.2. APRESENTACAO DA EMPRESA TEXTEIS MASSAL

A Téxteis Massal ¢ uma empresa de téxteis - lar portuguesa de cariz familiar, localizada
em Gandarela, Guimaraes — Portugal. Existe desde 1999, data em que foi fundada por dois irméaos:
o Sr. Miguel Machado e o Sr. Francisco Machado. O nome Massal tem origem na juncdo do nome
dos irmaos com o nome de um investidor — Machado + Salgado = MASSAL. Atualmente a
empresa encontra-se somente a responsabilidade do Sr. Miguel Machado, cuja perspetiva futura
¢ entregar o negdcio aos seus filhos, para assim garantir a continuidade do negocio.

A Téxteis Massal dedica-se a confecdo de artigos de cama e mesa que sao o resultado da
alta qualidade de tecidos, das diferentes técnicas de confecdo e do controle de qualidade,
tornando-a por isso reconhecida como produtora de artigos de gama média - alta.

Dentro de portas alberga cerca de 68 funcionarios que se dedicam ao corte, confecao,
revista, embalagem e expedicdo dos mais diversos artigos, tais como: lencéis, almofadas, sacos-
cama, edreddes, mantas, guardanapos, toalhas de mesa e cortinas. Além de confecionar todo o
tipo de artigos téxteis, a Massal também produz telas de pequenas encomendas ou de artigos
mais especificos solicitados pelos clientes.

As grandes qualidades da Téxteis Massal sao a flexibilidade e capacidade produtiva, uma
vez que acolhe com alguma abertura todo o tipo de projetos que recebe, mesmo sendo uma
pequena/média empresa. Isso ajuda-a a consolidar a sua posicdo nos mercados internacionais,
que se tém vindo a tornar cada vez mais exigentes e com ideias de produtos bastante
personalizados.

Também é reconhecida pelo detalhe com que confeciona. As suas pecas sao costuradas
de forma elegante e perfecionista, o que a torna numa preferéncia entre os mercados de luxo e
uma empresa reconhecida pela qualidade das suas pecas diante das demais confecionadoras
téxteis da regido norte de Portugal. O estilo de confecao assemelha-se essencialmente ao estilo
italiano, uma mais-valia que distingue positivamente a Massal e que é fruto do estreito contacto
com esse mercado. Os produtos Massal sdo desenvolvidos com base nos pedidos exclusivos dos
clientes, uma vez que a empresa se dedica exclusivamente ao bem servir do private label e

também ao desenvolvimento de colecdes proprias.
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A Téxteis Massal € uma empresa que tem por missao oferecer uma proposta de valor
baseada no conforto e sofisticacdo dos seus artigos de téxteis-lar, cujo foco é corresponder com
as expectativas dos seus clientes oferecendo artigos duraveis, de alta qualidade e com um design
inovador. “Somos procurados pela exclusividade e qualidade. Esse ¢ o nosso legado” Miguel

Machado. (figura 6) (Téxteis Massal , 2020)

)
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Fiura - Instlagﬁes a Téxteis Masl. (Autr, 2020)
3.3. CARACTERIZACAO DA EMPRESA TEXTEIS MASSAL

3.3.1. HISTORIA DA EMPRESA TEXTEIS MASSAL

A Téxteis Massal localiza-se no parque industrial de Gandarela/Guardizela — Guimaraes
desde 1999. Os seus fundadores e funcionarios possuiam ja um vasto Arow-how e experiéncia
em téxteis porque provinham de experiéncias profissionais ligadas a producdo massiva de artigos
de roupa de mesa para o mercado alemao. Contudo, a necessidade de amplificar e diversificar
mercados e produtos fez com que surgisse a Massal. Uma empresa apta para trabalhar com mais
paises europeus, com mercados de outros continentes e onde a sua producao se expandiu, muito
mais, com a introducao de artigos de cama e outros artigos decorativos. Ao longo dos anos, apesar
do vasto conhecimento em artigos de roupa de mesa, a Téxteis Massal acabou por se especializar
na confecdo de conjuntos de lencois e sacos-cama, artigos esses que nos dias de hoje ocupam
cerca de 75% da sua producao. A evolucdo da empresa foi crescente, comecou com a entrada em

empresas como Frette (Italia), as lojas Le bon Marché (Franca), Amara (Inglaterra) e a Loja do
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Gato Preto (Portugal). Nestes ultimos meses, a Massal conseguiu inserir-se na Ameérica e Asia,

mercados com outras especificidades técnicas e com um nivel de exigéncia na qualidade dos

artigos bem elevado. (figura 7 e 8) (Anexo )

Linha do Tempo da Téxteis Massal

o

2002 - Massal dedica-se
essencialmente a_producao de
tecidos e confecédo a feitio.

1999 - 11 de marco de 1999 data
de fundacdo da Téxteis Massal.

2012 - Ano de Crise — Massal sofre
uma queda de 25% nas suas vendas,

transformando este ano num ano |

mais sacrificado e desafiante para a
empresa.

2005 - Boom de Vendas - Massal
adquire clientela e know-how de uma
outra empresa, obtendo um
crescimento exponencial de vendas
no mercado interno.

2016 - Heimtextil em Frankfut —
Massal participa pela primeira vez

numa das maiores feiras de téxtil |

internacional, a Heimtextil
Frankfurt — Alemanha.

em

2013 - Boom de Vendas Mercado
Externo - Apos a entrada gradual no
mercado externo, no ano de 2013 a
Massal atinge o valor de 65% de
vendas nesse mesmo mercado e
diversifica mais a sua carteira de
clientes.

2018 — GHFW - Guimaraes — Massal
participa pela primeira vez na
Guimardes Home Fashion Week na
Pousada de Sta. Marinha em
Guimaraes. Esta feira reune diversos
fornecedores téxteis portugueses para
uma exposicao aberta aos clientes de
todo 0 mundo.

2017 - Ano de consolidacdo da
Massal no Mercado Externo - Em
2017 a Massal atravessa um ano
excelente atingindo e consolidando-se
com uma percentagem de 75% das
suas vendas para o mercado externo.

2020 - Covid-19 - Massal vive uma
pandemia Mundial, atravessando as
dificuldades e adapta a sua producao
a confecao de mascaras em tecido.
Participacao da sua primeira feira
online — GHFW'20.

- conhecidissima feira

2019 - Market Week - NY — Ano da
primeira participacdo da Massal na
Internacional
que ocorre em Nova lorque, Estados
Unidos da América.

Figura 7 - Linha do Tempo da Téxteis Massal. (Autor, 2020)

25




Figura 8 - Massal no mundo. (Téxteis Massal, 2020)

3.3.2. LINHA DE PRODUCAO

A Téxteis Massal ¢ uma empresa que se dedica a producéo de artigos téxteis — lar para
entrega ao consumidor final e, consecutivamente, venda ao publico. A sua linha produtiva divide-
se em cinco grupos de trabalho: o armazém, o corte, a confecao, a revista/embalagem e a
expedicdo que; com cerca de 55 funcionarios; garante a qualidade dos artigos que percorrem uma
viagem desde o tecido em rolo até ao mais infimo pormenor da caixa em que sdo embalados para
serem expedidos.

Na Massal é importante ser eficaz e eficiente. Esta empresa tem uma capacidade de
resposta muito flexivel relativamente a novos artigos, demorando cerca de quatro a seis semanas
a responder a uma encomenda de artigos estreantes; e uma entrega bem rapida de re-orders,
respondendo a essas encomendas entre duas a quatro semanas. A capacidade produtiva da
Massal, por dia, &€ também bastante expressiva face a quantidade de funcionarios que tem (tabela

5). (Anexo )
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Tabela 5 - Capacidade Produtiva Diaria da Téxteis Massal (Anexo Il)

Artigo Capacidade Produtiva Diaria
Sacos-Cama 250
Almoftaadas Oxford 150
Almofadas (generalidade) 1000
Conjuntos de Lencois 500
Edreddes / Mantas Acolchoadas 150
Pares de Cortinas 500
Toalhas de Mesa 500

a) Corte

A Massal comeca por receber os tecidos vindos de outras empresas de tingimento

/acabamento, conservando-0s no armazém até serem dispensados para a zona de corte, onde se

inicia o processo de corte e confecdo. Quando sdo selecionados desenhos da empresa ou sao

rececionados designs exclusivos, nomeadamente em jacquards ou fios tintos, a Massal faz as

estas producdes especificas na sua pequena tecelagem constituida por quatro teares. Depois de

produzidas as telas é necessario verificar a sua qualidade antes de avancar (figura 9).

Figura 9 - Armazém de tecidos e acessorios, tecelagem e revista de tecidos na Massal. (Autor, 2020)
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Quando os tecidos passam para a zona de corte, estes sdo cuidadosamente colocados
numa magquina que efetua a incisdo na medida desejada. Normalmente vdo para a maquina de
corte as pecas de grande dimensdo como: os ajustaveis, os lencois de baixo, os lencois de cima,
as cortinas e as partes que compdem os edreddes/mantas. As almofadas e os ajustaveis com
cantos especificos sdo cortados manualmente por serem pecas pequenas e de molde,

respetivamente (figura 10).

Figura 10 - Corte de tecido em maquina na Massal. (Autor, 2020)

Depois de cortados, os artigos podem tomar diferentes trajetorias, dependendo daquilo
que se pretende fazer. Quando se trata de bordados ou acolchoados as pecas sao dispensadas
para maquinas proprias, para que depois possam ser costurados; quando se trata de artigos com
confecao especifica, estes passam diretamente para as costureiras para que sejam confecionados

os feitios.

b) Acolchoamento Continuo

0 acolchoamento continuo € um processo pelo qual trés camadas de tela (tecido de cima,
pasta de enchimento e tecido debaixo) sdo colocadas num rolo que atravessa uma maquina de
agulhas, espacadas dois centimetros e meio entre si, criando um efeito padronizado nos tecidos.
0 desenho que fica no tecido ¢ sempre o mesmo, repetido diversas vezes, dai se denominar de

magquina de acolchoamento continuo (figura 11).
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Figura 11 - Maquina de acolchoamento continuo. (Autor, 2020)

c) Acolchoamento Tampo a Tampo

0 acolchoamento tampo a tampo ¢ diferente do continuo na medida em que o desenho
pode ser diferente ao longo da peca. Neste caso € a agulha que se move livivemente numa area
de trés metros por trés, efetuando o acolchoamento nas trés telas cortadas na medida da maquina

e fixadas no tampo da maquina através de picos (figura 12).

Ny, i
Figura 12 - Maquina de Acolchoamento Tampo a Tampo. (Autor, 2020)
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d) Bordados

Na Textéis Massal também se fazem bordados. Os bordados podem ser em rapport, um
desenho que se repete alinhadamente; ou podem ser desenhos feitos em painel. O estilo de
bordados varia entre os desenhos mais classicos (como floreados ou romanticos) a geométricos

(linhas, quadrados ou figuras mais retilineas) (figura 13).

Figura 13- Maquinas de Bordar. (Autor, 2020)

e) Confecao

Este é o setor da Massal com mais variantes, com mais especificidades e talvez aquele
que realmente a distingue das demais empresas de confecao de téxteis. Esta empresa recorre aos
métodos mais requintados de confecionar bainhas, cantos de almofadas e acabamentos das pecas
em geral, além que, ao costurar ha sempre um cuidado na sobreposicao de tecidos - uso de
camadas duplas de tecido, quando cores claras estao sobre cores escuras; uso de linha invisivel
em pecas onde € necessario costurar de forma mais discreta ou ainda a criacdo de pormenores
como pequenas palas que disfarcam a existéncia dos acabamentos, dos fechos ou dos botdes das
pecas.
O setor da confecdo, além de fazer os acabamentos das pecas, também se ocupa da parte
decorativa dos artigos. Existem diversas confecdes que embelezam os artigos da Massal, tais
como: aplicacao de fitas, costura de rendas, ponto aberto/ajour, pregas, folhos, rolinhos, vivos,

viés e pontos especiais (figura 14).
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Figura 14 - Confecao. (Autor, 2020)

f) Revista e Controlo de Qualidade

Assim que as pecas estdo confecionadas, elas transitam para a zona de controlo de
qualidade/ revista para que possam ser analisadas e avancem sem defeitos. Também € nesta
etapa do processo que: se removem as linhas a mais (deixadas pelas costuras), se eliminam
eventuais nodoas que os tecidos tragam do trajeto ja percorrido, se verificam as medidas das
pecas e que, quando necessario se devolvem as pecas as costureiras para que elas ajustem os
erros existentes. Quando tudo esta impecavel as pecas vao para a engomagem para ficarem sem

vincos e prontas a serem dobradas e embaladas (figura 15).

Figura 15 - Revista e engomagem. (Autor, 2020)
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g) Embalagem

Entretanto as pecas passam para a zona de embalagem onde cuidadosamente se dobram
os artigos de acordo com as especificacoes, etiquetas e embalagens de cada cliente. Para que
figuem bem esticadas, a maior parte das pecas de roupa de cama levam cartdes, garantindo-lhes
firmeza e um aspeto melhor na dobra. Ja os edreddes e mantas, pecas que contém enchimento,
apenas sao dobradas e colocadas numa embalagem maior devido ao seu volume.

No geral as pecas sao embaladas em sacos de polipropileno transparentes que fecham
com ziper ou com peliculas colantes na extremidade. Cada cliente define o seu layout de
embalagem conforme a sua imagem de marca, ou seja, embora as embalagens tenham
basicamente todas o0 mesmo conceito, sdo: as etiquetas, as fitinhas ou os cartdes que ao
enfeitarem a embalagem, Ihe garantem um aspeto diferenciado. A Téxteis Massal também tem a
sua embalagem, sendo esta habitualmente apresentada como protétipo exemplo para os clientes

que trabalham com firma pela primeira vez ou no envio de novos produtos (amostras) (figura 16).

Figura 16 - Embalagem. (Autor, 2020)

h) Expedicao

Finalmente os artigos embalados seguem para a zona de expedicdo onde sao acomodados
em caixas de cartdo. Todas as caixas sdo identificadas com rétulos, onde constam as informacdes
relativas ao que esta no seu interior. Depois, as caixas sao distribuidas por paletes e filmadas a
fim de entrarem nos camides para serem exportadas com a melhor a qualidade possivel.

Desta forma, os téxteis da Massal sao entregues nos seus clientes protegidos da exposicdo

solar e sem engelhas, uma vez que as quantidades por caixa sdo calculadas de forma a ndo se
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sobrelotar. A responsabilidade do transporte pode recair sobre a Massal ou, se assim o preferir,

pode ficar a responsabilidade do cliente a quem a carga se destina (figura 17).

Figura 17 - Expedicao (Autor, 2020)

3.3.3. PRODUTOS

a) Tipos Produtos

Quando se idealiza uma cama na Massal, idealiza-se todo um conceito. Transformar a
venda de um artigo basico e necessario, no quotidiano das pessoas, num produto sobrevalorizado
e de interesse decorativo é de extrema importancia. Por isso, a oferta da Téxteis Massal baseia-se
na criacdo de todo um ambiente em que uns produtos acabam por influenciar a necessidade de
compra de outros. Se a oferta incluir apenas um conjunto de lengdis, o cliente apenas comprara
esse conjunto, mas se a oferta incluir: o conjunto de lengois, o conjunto de saco-cama, um edredao
com almofadas iguais e ainda umas almofadas mais pequenas decorativas, o cliente tem uma
proposta completa e sobrevalorizada e a Massal acaba por ter mais lucro. Essa é a filosofia da
empresa: servir o cliente da melhor forma possivel quer seja na qualidade do produto, quer seja
na qualidade da proposta. Uma proposta com qualidade na Téxteis Massal inclui uma diversidade

de produtos (tabela 6 e figura 18):
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Tabela 6 - Produtos da Téxteis Massal e a sua Funcéo. (Autor, 2020)

Peca

Funcao

Almofadas Standard

Estas sao consideradas as almofadas de dormir, as que acompanham os
lencdis e respeitam o seu design. Tém um aspeto mais simples € a sua

decoracao costuma ser apenas num dos da almofada.

Almofadas Oxford

Estas almofadas sdo as que habitualmente fazem conjunto com o saco-
cama, por essa razao apresentam todos a mesma decoracdo. Sdo as mais

caras e vistosas, por isso estao sob os lencéis e as almofadas standard.

Almofadas
Decorativas

Pequenas

As almofadas decorativas pequenas sao os artigos que completam a
decoracao final da cama e estdo colocadas a frente de todas as outras
almofadas. Por essa razao é que sdo pequenas, assim ndo impedem a
visualizacdo das outras. A sua dimensdo ronda normalmente os trinta

centimetros por cinquenta centimetros.

Almofadas

Decorativas Grandes

As almofadas decorativas grandes encontram-se misturadas com as
restantes almofadas dos conjuntos de lencois e saco. Acabam por ser um
artigo complementar, podendo ser simplesmente numa cor sem feitios ou de
uma tela diferente, como por exemplo veludo ou chenifle. A sua dimensao

ronda os sessenta centimetros por sessenta.

Lencol de Cima

0 lencol de cima € o artigo que fica entre o saco-cama,/ edredao e o lencol
de baixo. E uma das pecas que tem contacto direto com o utilizador e ainda
serve de elemento decorativo. A sua parte ornamentada esta no topo, assim

que quando se dobra o lencol o ornamento fica visivel na cama.

Lencol de Baixo/

Ajustavel

A parte que envolve o colchao pode ser o lencol de baixo ou o ajustavel. O
elemento diferenciador de ambos ¢é que o ajustavel tem uma borracha
elastica aos quatro cantos, enquanto o lencol € uma peca retangular basica.
Este artigo é o mais simples e acessivel na roupa de cama, porque esta

totalmente escondido e entao nao tem aderecos.
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Peca

Funcao

Saco-Cama

0 saco-cama €&, como a palavra bem o descreve, um saco que pode albergar
um enchimento dentro. E o artigo mais visivel na cama e habitualmente o
mais confecionado, por essa mesma razao. Este saco-cama pode ter varios
sistemas de fecho, através de: botoes, fecho em zjper, com pala (um pano
que se dobra para dentro) ou com fralda (dois panos que se dobram para
dentro). E uma opcao muito utilizada por pessoas que gostam de mudar
constantemente o visual da sua cama, uma vez que, com 0 mesmo
enchimento, podem manter a cama quente e sempre diferente, mudando

apenas o saco.

Edredao Fino

O edredao fino € um artigo que é acolchoado com um enchimento de pasta

de cem gramas de poliéster. E o elemento decorativo por exceléncia, porque

fica a cobrir os lencdis, sendo a peca que mais se vé& na cama. Normalmente
quem utiliza edreddo na sua cama nao adquire saco-cama, visto que a

funcdo de ambos se assemelha.

Edreddo Grosso

O edredao grosso é um artigo que é acolchoado com um enchimento de
pasta de trezentos gramas de poliéster, sendo por isso mais quente. E uma

boa opcao para substituir cobertores, porque é bem quente e bem mais leve.

Mantas

As mantas sdo pecas mais pequenas, sensivelmente metade do tamanho
dos edreddes, e sdao também acolchoadas. A pasta de enchimento delas
costuma ser de cem ou cento e cinquenta gramas. Sao utilizadas para
colocar aos pés da cama, para cobrir apenas as pernas do utilizador ou

também em sofas.
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Almofada Almofada
Decorativa Decorativa
Edred&o Fino Pequena Grande

Saco- Lencol de Almofada Almofada
Cama Cima Standard  Oxford

Figura 18 - llustracédo dos tipos de Produtos da Téxteis Massal. (Autor, 2020)

b) Dimensdes dos Produtos

Um outro aspeto a considerar na criacdo de artigos para téxteis — lar sao as dimensoes.
Existem tamanhos estandardizados de roupa de cama pelas quais os produtores se devem guiar,
para assim corresponderem com as necessidades dos seus clientes. Os produtos mais
importantes nessa questao sdo os lencois, porque estao totalmente dependentes do colchao para
serem funcionais.

Assim sendo, é importante conhecerem-se os tamanhos dos colchdes, pois sao elas que
ditam as respetivas dimensdes dos lencois, como ilustra a imagem abaixo (figura 19). Estas
medidas podem estar apresentadas em polegadas ou em centimetros, dependendo do mercado

em estudo.
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Standard Bed & Sheets Sizes

TWIN
39" x 75

|

I‘._,_._—-—'—_

——'—/

Sheets
Size
B Wx75 |

QUEEN
60" x 80

TWIN XL
39" x 807

||

I

-———"—_—'/

Sheets
Size
38" Wx 80" |

KING
76" x 80

LT

-

Sheets
Size
60" Wx 80" L

I

Sheets
Size
76" Wx80" L

FULL
9" x 75

LT

- —

Sheets
Size
93 Wx75' L

CALIFORNIA KING
12" x 84"

S

Sheets
Size
T2°"Wx 84" L

medidas de lencdis.

Figura 19 - Medidas de Colchoes e suas diferencas entre si. (DesignerLiving, 2018)

Contudo as nominacdes desde twin a california king sao vulgarmente conhecidas na giria

dos téxteis-lar para facilmente se perceber de que tamanho de cama estamos a falar, no caso fwin
- a medida mais pequena, a cama de solteiro e california king- a medida de cama mais comprida
das versdes maiores. Para estas medidas de colchdes existem ja tabelas com indicacbes base das
Isto facilita muito ao utilizador que, podendo ndo perceber as
correspondéncias entre colchao - lencdis, passa a saber quais os lencois que deve adquirir para
determinado colchao. A tabela abaixo (tabela 7), juntamente com a imagem ilustrada acima (figura

19), ajuda a entender as correspondéncias de medidas (tabela 7). (DesignerLiving, 2018)
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Tabela 7 - Medidas de colchéo e respetivas medidas de lencéis. (Designerliving, 2018)

Medida do colchao em

polegadas

Medida correspondente de

lencéis em polegadas

Medida correspondente de

lencéis em centimetros

Twin Size Bed: 39" x 75"

Twin Size Sheets: 38" W x 75" L

Twin Size Sheets: 97cm x 191cm

Twin XL Bed: 39" x 80"

Twin XL Sheets: 38" W x 80" L

Twin XL Sheets: 97cm x 203cm

Full Size Bed: 54" x 75"

Full Size Sheets: 53" W x 75" L

Full Size Sheets: 135cm x 191cm

Queen Size Bed: 60" x 80"

Queen Size Sheets: 60" W x 80" L

Queen Size Sheets:152cm x 203cm

King Size Bed: 76" x 80"

King Size Sheets: 76" W x 80" L

King Size Sheets: 193cm x 203cm

California King: 72" x 84"

California King Sheets: 72" W x 84" L

California King Sheets: 183cm x
213cm

No caso dos ajustaveis, aqueles que encobrem o colchdo com banda elastica, €

importante ter em consideracao a sua profundidade, ou seja, considerar a medida plana e em

adicao a medida do canto que envolve a altura do colch&o. Eles podem ter uma medida de canto

elastico padrao, serem profundos ou extra profundos, como apresenta a tabela abaixo (tabela 8):

Tabela 8 -Medidas de profundidade de colchéo e respetivas medidas de canto de ajustavel. (DesignerlLiving, 2018)

Medida de
profundidade do

colchao em polegadas

Medida de profundidade do
canto do ajustavel
correspondente ao colchao

em polegadas

Medida de profundidade do
canto do ajustavel
correspondente ao colchao

em centimetros

Padrao: 7"

Padrao: 12"

Padrao: 30cm

Profundo: 13"

Profundo: 17"

Profundo: 43cm

Extra profundo: 18”

Extra profundo: 25"

Extra profundo: 64cm
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Ja os outros artigos, embora tenham um balizamento de medidas, sdao mais
independentes, como é o caso de todas as tipologias de almofadas, os sacos-cama, as mantas e
os edredbes; uma vez que os enchimentos, que podem ser de pasta de poliéster ou penas, € que
surgem em funcao dos artigos.

As almofadas podem variar entre os cinquenta e os sessenta centimetros de largura pelos
setenta e os oitenta centimetros de comprimento, podendo ser retangulares ou quadradas. Ja os
sacos balizam-se desde o0s cento e cinquenta centimetros de largura até aos duzentos e sessenta
e podem ter de comprimento até duzentos e sessenta centimetros.

No caso dos edreddes as medidas assemelham-se as dos sacos-cama, numa dimensao
que cubra a cama por completo. Nao se regem por medidas de enchimentos, visto que este

mesmo vem em rolo e fica fixado quando o edredao é acolchoado.

c) Tipos de Confecdo de Produtos

A Teéxteis Massal caracteriza-se por ter um produto diferenciador na confecdo. Sao
algumas as valéncias manuais e de maquinaria que esta empresa tem e que, por isso, permitem
uma alargada variedade de artigos de roupa de cama. Desde a aplicacdo dos mais variados
acessorios, as rendas, aos pontos abertos, entre outros. Os produtos da Massal sao pensados
num conjunto harmonioso, onde todos os artigos contém o elemento decorativo ajustado a

proporcdo e funcao da peca. As figuras abaixo ilustram isso mesmo (figuras 20 a 291):
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Figura 20 - Conjunto de Cama com confecao de fita de pregas aplicada. (Autor, 2020)

Figura 21 - Conjunto de Cama com confecéo de vivos. (Autor, 2020)
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Figura 23 - Conjunto de Cama com confecéo de fitas. (Autor, 2020)
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Figura 24 - Conjunto de Cama com confecédo de rendas. (Autor, 2020)

Figura 25 - Conjunto de Cama com confecao de bordados. (Autor, 2020)
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Figura 26 - Conjunto de Cama com confecao de ponto aberto. (Autor, 2020)

Figura 27 - Conjunto de Cama com confecao de estampados. (Autor, 2020)
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Figura 28 - Conjunto de Cama com confecao de ponto umbra. (Autor, 2020)

Figura 29 - Conjunto de Cama com confecao de artigo acolchoado. (Autor, 2020)
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O segredo do design e da inovacdo nos téxteis- lar mantém-se ativo porque é possivel
reinventarem-se produtos constantemente, através do cruzamento dos tipos de produto com os
tipos de confecdo de produto. E desta forma, retocando e modificando pequenos pormenores, que
surgem linhas de produtos novos que possibilitam manutencao da identidade dos clientes e a sua
satisfacdo. A imagem em baixo ilustra excelentemente como através de simples combinacoes

resultam novos artigos (figura 30).

g Y HEIRL O OM S
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Plain Contrast Border
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™ 7em oxford border
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Double Border Triple Border
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lem pp/

Figura 30 - Exemplificacdo do Design em artigos de Téxteis-lar - Almofadas Oxford. (Heirlooms Fine
Linens , 2019
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3.4. CARACTERIZACAO DOS MERCADOS E CLIENTES

A carteira de clientes da Téxteis Massal & essencialmente ativa no continente europeu, com
especial forca no mercado italiano onde constam os grandes clientes da empresa. (Anexo )
Contudo, ao longo destes anos, em que a Massal iniciou a sua participacdo em feiras, o
aparecimento de outros mercados completamente distintos fez-se notar, trazendo novos
horizontes, novos conceitos e novas formas de projetar artigos, que implicaram uma renovacao a
estratégia de venda da Massal.

Atualmente, a empresa encontra-se presente em varios paises como: Portugal, Espanha,
Franca, Italia, Reino Unido, Suécia, Polonia, Canada, Estados Unidos da América, México, China
e Coreia do Sul. Deste modo, e com um grande foco no mercado europeu, o interesse da Massal
foca-se na fidelizacdo destes clientes mais recentes, oriundos da América e da Asia, e na captacéo
de novos, sendo essencialmente por eles que surge a importancia de se criar uma marca propria.

Portugal conta também com o impulso de associacdes téxteis, como € o exemplo da
associacdo Home From Portugal que, através de meios digitais (revistas, site, jornais, etc.)
procuram divulgar a qualidade dos téxteis portugueses, e ainda, tém uma participacao muito ativa
em feiras internacionais: Heimtextil — Frankfurt, Maison & Objet - Paris e Market Week — Nova
lorque. Nestes eventos a associacao cria stands que retinem os artigos portugueses desde felpos,
colchas, edreddes e lencdis num s6 ambiente, de forma a convidar os visitantes a conhecerem os
stands e produtos das préprias empresas.

A associacdo Home From Portugal esta também presente em exposicdes em Singapura,
Miami, Xangai e Hong Kong por forma a levar os téxteis de Portugal a mercados mais especificos
e inalcancaveis. Contudo, o maior contributo que esta instituicao faz é a criacdo da feira Guimaraes
Home Fashion Week que convida compradores de certames nao tradicionais e de mercados
longinquos até Portugal. Nesta feira os clientes tém a oportunidade de durante dois dias
conhecerem os artigos das empresas e até agendarem uma visita as instalacdes das mesmas, o
que proporciona uma maior proximidade com a empresa/marca, o produto e a forma como sao
produzidos. A Massal é uma das empresas que marca presenca neste evento desde 2018. Este
tipo de iniciativas tem uma intervencdo muito positiva no inicio da internacionalizacao das

empresas/marcas, sobretudo para as empresas de menor dimensao ou capacidade divulgativa.
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Tem também a capacidade de aferir que o mercado americano € o maior consumidor de produtos
téxteis- lar portugueses, seguido da Europa Comunitaria. (Anexo ll1)
Todas estas conclusdes sdo bons indicativos para a criacao da marca para a Téxteis Massal,

especialmente se ela for vocacionada para insercdo no mercado americano.

3.4.1. MERCADO EUROPEU

0 mercado europeu € um mercado exigente no que diz respeito a artigos de roupa de cama,
porque além da importancia do design e do preco, ha um grande interesse por parte deste
mercado na qualidade das matérias-primas e produto acabado.

No anexo IV é verificavel na questao dois que, aquilo que os clientes europeus mais apreciam
nos téxteis — lar sdo: a alta qualidade, a suavidade do algodado nos artigos, a qualidade da confecédo

e 0S acabamentos.

Tabela 9 - Clientes europeus e o que mais apreciam nos téxteis - lar. (Autor, 2020) (Anexo V)
Cliente Questao Resposta / Valor avaliado
Reino Unido O que mais aprecia nos “A alta qualidade e a maciez do
artigos da Téxteis Massal?  algodado da roupa de cama.”
Franca O que mais aprecia nos “A qualidade dos acabamentos.”
artigos da Téxteis Massal?
[talia O que mais aprecia nos A qualidade do tecido e da confecdo

artigos da Téxteis Massal? e a relacao qualidade/ preco.

A parte disso, Portugal também é um pais bem-afamado no que diz respeito ao téxtil lar na
Europa, sendo considerado um dos paises com melhores precos de roupa de cama. Segundo um
estudo da consultora IndexBox relativa a comercializacdo de roupa de cama de algodao no
mercado comunitario em dois mil e dezoito, Portugal destacou-se por apresentar um preco médio
de catorze euros quando a média da Uniao Europeia foi de dez euros e vinte céntimos. Portugal
foi considerado, assim, um dos paises com o valor mais caro nestes artigos na Unido Europeia,
mas ainda assim arrecadou o titulo de segundo maior produtor e exportador de roupa de cama de
algodao - assim o disse o secretario — geral da AM/T - /ar. Registou uma exportacao ao nivel das

vinte e cinco mil toneladas, ficando atras da ltalia apenas por duas mil toneladas, o que leva a
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conclusao de que o trabalho desenvolvido pela industria portuguesa para valorizar o produto téxtil
e posicionar-se num patamar de qualidade elevada foi reconhecido assim como o valor da
producao nacional. Italia vence pelo design, o “made in Italy” tem o peso da qualidade no design,
mesmo que na realidade as suas confecdes sejam produzidas fora, enquanto Portugal consegue
manter a sua industria estavel e fazer os seus proprios lencois.

Desde dois mil e dez que Portugal assume um terco dos téxteis- lar da Uniao Europeia sendo,
entre cento e oitenta paises, 0 sexto maior fornecedor de lencois e 0 décimo no segmento da

mesa. (Cardoso, Expresso | Economia , 2020)

Nesta analise a Massal € um membro ativo visto que se mantém presente no mercado
com mais de cinquenta porcento da sua producao a ser exportada para a Europa. Um outro aspeto
favoravel é o facto da confecao de téxteis -lar da Massal se assemelhar, em termos de qualidade
e design, ao do produto téxtil italiano, mas com um melhor nivel de preco. Na hora da compra a

Massal ganha vantagem pela relacao qualidade/ preco de uma mesma confecao.

3.4.2. MERCADO AMERICANO

0O mercado americano é especialmente competitivo e concorrido. Servi-lo num curto
espaco de tempo e garantir a sua satisfacdo é essencial para estar em vantagem enquanto
fornecedor. E um mercado que considera muito as questdes comunicativas do produto: a imagem,
a marca, a embalagem, as etiquetas e até as dobragens das pecas. Tém preferéncia por tecidos
de altas contexturas e roupa de cama com aspeto luxuoso, um gosto muito tipico de uma Ameérica
pomposa em geral. A qualidade nos tecidos confecionados, a facilidade e resposta rapida no
desenvolvimento de novos projetos, a confecao com detalhes exclusivos, a boa relacao qualidade
/ preco e o fator 7amily business (mais confianca) sao aspetos chave para se manter neste
mercado.

No anexo IV temos os questionarios elaborados a dois dos clientes americanos da Téxteis
Massal: um de Palm Beach - Florida e o outro de Stamford, CT, onde é possivel aferir, de um
modo geral o que 0 mercado americano aprecia na Massal e o que expectaria de uma marca desta

mesma empresa.
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Tabela 10 - Avaliacdo Generalista do mercado americano com base nos clientes americanos da Massal.

Questao

Resposta / Valor avaliado por cliente

Descricao da Massal em cinco Palavras.

“Qualidade, excelente modo de embalagem dos artigos, facilidade
em desenvolver produtos personalizados.” Palm Beach - Florida
“Empresa competitiva, confiavel, inovadora, que trabalha com

qualidade. Negocio de Familia.” Stamford, CT

Descricao das caracteristicas que mais

apreciam nos artigos da Massal.

“Textura macia e luxuosa da roupa de cama, aplicacdes finas e
capacidade de produzir bordados” Palm Beach — Florida

“Qualidade nos tecidos, qualidade na producdo dos artigos.”

Stamford, CT

Aspetos mais _importantes para uma

empresa de téxteis portugueses se

manter no mercado americano.

“Apreciam a marca propria, a 6tima qualidade e os minimos para

encomenda baixos. A confecao deve ser perfeita e sem manchas

ou falhas. O controle de qualidade também é um fator importante.”

Palm Beach - Florida

“A capacidade de comunicar com o mercado - todos os
colaboradores que contactam com os clientes falarem inglés e a

presenca em feiras” Stamford, CT

Aspetos que o consumidor americano

“Roupa de cama de boa qualidade, acima de tudo. Os artigos
devem ser respiraveis, em cem por cento algodao, de contexturas

altas, macios ao togue e frescos, de propriedades antialérgicas e

aprecia em artigos de roupa de cama.

n

ainda duraveis com 0 uso.” Palm Beach - Florida

“Valorizam a qualidade dos tecidos, a inovacdo e o design na

criacdo dos produtos e um preco adequado/aceitavel.” Stamford,

CT

Aspetos mais relevantes para cativar o

mercado americano e consumidor final.

“A embalagem dos artigos deve ser bonita e apelativa. Ja o produto

deve ser exclusivo e luxuoso.” Palm Beach — Florida

“Gama de produtos simples, mas elegantes. Em alguns mercados

sao importantes os artigos de luxo.” Stamford, CT

Numa analise geral é verificavel que a alta qualidade é algo imprescindivel para o cliente

americano assim como o aspeto luxuoso do artigo e da embalagem. Ainda assim, e sendo a
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entrada no mercado americano um fator importante para a criacao da marca, foi desenvolvido um
questionario a responsavel pelo departamento téxtil da William Sonoma em Portugal. A William
Sonoma é uma marca com grande impacto no cliente americano e que expede artigo téxtil de

Portugal para a América. (Anexo V)

Tabela 11- Avaliacdo do mercado americano com base num questionario de uma marca que comercializa na América.

Mercado americano e uma Marca de Téxteis — Lar Portuguesa
Valores que a marca Pontos chave para | Aspetos mais relevantes na | Expectativa no artigo
deve ter a fidelizacao hora de compra téxtil portugués
Estar orientada para o Servico Relacéo Preco/ Qualidade Qualidade
gosto do consumidor
americano
Ter design e seguir Resposta Rapida Made in Portugal Permanente Inovacao
tendéncias
Inovacéo Lead times Curtos Minimos Flexiveis
Oferecer produtos Exclusividade
sustentaveis

O mercado americano é um mercado muito competitivo e concorrencial, sendo por isso
necessario um servico e satisfacéo do cliente bastante eficaz e eficiente.

3.5. CARACTERIZACAO E ANALISE DA CONCORRENCIA

A Téxteis Massal € uma empresa que esta situada na zona de exceléncia de téxteis do
pais, na zona norte. Especificamente localizada em Guimaraes, area que desde sempre se
reconheceu pela industria téxtil devido a ajuda dos recursos naturais que aqui se encontram, a
Massal ¢ uma das algumas empresas que produzem artigos de roupa de cama na referida area.
Entre elas estdo: a Sampedro, a Felpinter, Mi casa es tu casa, o grupo Moretextile Parallelcotton
Home Textiles, a Piubelle, a Lameirinho, a Lasa Home, a Téxteis Penedo, a Cotton Coleur, a
Comfort&Innovations, a Acl Impem, a All Cost, a Amr Industrias Téxteis e também a Bovi -
Francisco Vaz da Costa Marques Filhos.

A Téxteis Massal destaca-se das demais concorrentes como sendo uma empresa que
desenvolve artigos a um custo mais elevado, mas com mais exclusividade, como ilustra a matriz

em baixo (figura 31).
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Figura 32 - Matriz de posicionamentos entre a Téxteis Massal e a Concorréncia. (Autor, 2020)

Entre as empresas mencionadas importa referir que, embora todas concorrentes, existem
diferentes focos no tipo de artigo de cama que produzem: aquelas que orientam os seus artigos
de cama para jacquards; as que optam pela estamparia, essencialmente a estamparia digital; as
gue normalmente criam artigos tingidos e lavados; as que trabalham essencialmente para o
mercado hoteleiro e ainda aquelas que, como a Massal, se orientam para a roupa de cama que

prima pela confecao.
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Tabela 12 - Diferenciacdo dos artigos de téxteis-lar produzidos pelas empresas concorrentes. (7éxteis Massal , 2020) (Bovi -

Recreating Home , s.d.) (Téxteis Penedo, s.d.) (ACL IMPEX LDA, s.d.) (LAMEIRINHO, s.d.) (Piubelle, s.d.) (SAMPEDRO , s.d.)

(FELPINTER, s.d.) (micasaestucasa, s.d.) (Coton Couleur, s.d.) (Moretextile Parallelcotton Home Textiles, s.d.) (All coast, s.d.)
(LASA, s.d.) (comfort&innovations, s.d.)

i
o\ -~
s :
f\!-“' MASSAL BOVI Produtores de roupa de cama que se dedicam
essencialmente a confecao detalhada de artigos

—|P TEXTEIS PENEDO =i\ nobres com rendas e bordados.

MPEX | DA

re cremmq home

Empresas que se dedicam a producao de roupa de
cama estampada de qualidade elevada.

R (T
LAMEIRIN+=O (%;9

SDAMPEDRO < FELPINTER

Empresas que focam a sua producdo de roupa de
cama em artigos de jacquards, fios tintos, pecas
tingidas e lavadas.

comfort  innovations

Empresas mais direcionadas para o mercado
hoteleiro, ainda que produzam téxteis-lar lavados,
tingidos e estampados.

De entre todas elas, aquelas que mais se assemelham a Massal acabam por ser a Bovi e
a Téxteis Penedo, devido a exceléncia e exclusividade com que trabalham. Os artigos destas duas
empresas primam pela qualidade dos tecidos utilizados e por uma confecdo detalhada, onde a
procura pela satisfacdo do cliente de uma gama média alta é o lugar onde se querem posicionar,
tal como a téxteis Massal.

Ainda assim, a téxteis Massal consegue ser reconhecida pela perfeicao com que costura
as fitas, as rendas e com que elabora os seus bordados. Essa qualidade elevada e o design
personalizado permite-lhe manter-se ativa no mercado e fidelizada nos seus clientes, assumindo
estes aspetos como os pontos de vantagem competitiva. O facto de ser uma pequena/média
empresa torna-a a mais exclusiva, ao contrario das grandes empresas, que normalmente
trabalham artigos de cama mais basicos de hotelaria para os mercados de massa. Este aspeto é
muito apreciado pelos clientes mais refinados, que primam pela diferenciacao, e é também um
aspeto que corrobora este posicionamento na gama média / alta — 0 que a Massal produz e para

quem produz.
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4. A MARCA DE TEXTIL - LAR PARA A TEXTEIS MASSAL

4.1. CONTEXTUALIZACAO DA CRIACAO DA MARCA PROPRIA

4.1.1. A MARCA PROPRIA, 0 MERCADO E 0S CONCORRENTES

No mundo dos téxteis — lar torna-se cada vez mais crescente a necessidade da existéncia
de marcas préprias e submarcas como atitude estratégica das empresas. Uma marca significa
uma identidade e um reconhecimento que, para empresas que apenas se dedicam ao private
label, se torna mais dificil. A marca propria permite que um produto com valor acrescentado va
diretamente do produtor para o cliente final, e isto € uma grande vantagem. Contudo, existem
consequéncias menos favoraveis nas marcas proprias, nomeadamente a dificuldade em singrarem
no mercado e 0s sfocks elevados. (Anexo VI)

De um modo geral, os produtos de téxteis -lar portugueses tém atraido cada vez mais os
mercados ndo europeus por serem considerados artigos de primeira classe, que servem nichos
de mercados mais seletivos e exigentes. O artigo portugués, apesar de nao ter um preco tdo
acessivel (como por exemplo o artigo asiatico) consegue ser rotulado como um produto que ndo
¢ caro, mas sim, bonito e com qualidade. (Anexo VII). Este feedback que reforca a ideia de que o
téxtil lar portugués reune: o design, a qualidade e as matérias-primas inovadoras, encoraja as
empresas nacionais a avancarem para a marca propria como passo de valor acrescentado para o
negocio.

A Téxteis Massal, cuja necessidade e vontade da marca propria ja € conhecida, segue
consciente de que a afirmacdo de uma marca propria sera um desafio. A diretora comercial, Eva
Ferreira assim o afirmou “o nosso objetivo para dois mil e vinte € comecar a vender a marca
propria, mas tendo a nocao de que é muito complicado uma empresa portuguesa ter e afirmar
uma marca propria.” (Anexo 1)

Contudo, a Massal ndo é Unica a querer apostar na marca propria. Empresas como a
Giestal e Comfort&lnnovations a creditam no potencial e na mais-valia que uma marca propria
trara. Outras empresas da area revelam os pros e 0s contras que a marca propria implica (anexo

VII).
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EMPRESA

Tabela 13 - Marca Prépria e a Concorréncia. (anexo VII)

TIPOLOGIA DE
PRODUTO

COMENTARIO

OBSERVACAO AUTOR

Domingos de Sousa
(Fatima Sousa -
administradora)

Téxteis DA
(Rosamaria Martins -
comercial)

Téxteis Penedo
(Pedro Silva -
responsavel pela
marca)

Giestal (Hamilton

Rodrigues -
administrador)

Felpos 100%
Algodao

“Ha bastante crise no mercado e sentimos
gue ha um nicho ao qual ndo conseguimos
chegar se nao tivermos a nossa marca com
um stock service. Portanto temos que
aproveitar

Existem fatores muito
positivos e apeteciveis
neste sentido

Roupa de cama e
mesa em
jacquards

“Para ter marca prépria, obviamente que
nao ia ser sé para Portugal, tinhamos de
fazer para os varios paises, 0 que obriga a
stocks muito grandes”.

Também existem contras
nesta investida: os
stocks.

Marca propria de
téxtil lar: Isadora
Paris

Ha mais empresas de téxteis — lar que
neste momento estao a criar as suas
préprias marcas e sabem o quao dificil é. A
primeira grande pedra no nosso caminho é
conseguirmos mudar o chip de uma
industria para uma marca” e pedir a
alguém que esta habituado a tratar de
encomendas de trés ou quatro mil pecas
para tratar de poucas unidades é
complicado - é ai que temos que nos
adaptar”

Testemunho que
apresenta a realidade e o
risco das marcas
proprias. Porém, no caso
da Massal, onde alguns
clientes ja fazem
encomendas mais
pequenas, a marca e as
poucas unidades serao
uma realidade melhor de
tolerar.

Roupa de cama
(essencialmente
colchas)

Revela a possibilidade de a marca propria

chegar ao mercado brevemente porque “E
importante para sermos mais conhecidos”.

Acredita no potencial e
na mais-valia que uma
marca propria trara.

4.1.2. A MARCA PROPRIA, 0 MERCADO E A MASSAL

A Téxteis Massal tem um produto interessante, consolidado, de qualidade e que pode ser

potenciado com a criacao de uma marca representativa de todos esses aspetos. Conforme referido

anteriormente, é também uma necessidade da empresa para a entrada e garantia de credibilidade

em alguns mercados, nomeadamente no mercado americano.

Com a criacdo da marca propria a empresa também ganha a possibilidade de um maior

reconhecimento no mercado e possivel expansao, quer a nivel de clientes quer a nivel do

crescimento do proprio negocio. Para a criacdo da marca é importante conhecer a empresa, saber

os valores que a definem, saber quais sdo os seus pontos fortes e fracos, reconhecer as ameacas

e oportunidades e quais os passos futuros que estdo previstos. A marca deve ser uma extensao

fidedigna daquilo que a empresa €&, para que os clientes lhe reconhecam todos esses valores e se

familiarizem com os produtos. Nessa conjuntura, efetuou-se uma recolha de dados juntos dos
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mais entendidos, o CEO e a diretora comercial da Téxteis Massal, a fim de tracar o perfil da

empresa e de lhe fazer uma andlise swot. (Anexos VI e 1X)

Perfil da Téxteis Massal

5 MASSAL

Tabela 14 - Perfil da Empresa Téxteis Massal (Anexos VIl e IX)

Empresa: Téxteis Massal

A Massal é:

- Qualidade;

- Know - how;

- Servico personalizado;

- Design;

- Versatilidade;

- Prestabilidade ao cliente.

A Massal tem:

- A combinacao da alta qualidade nos seus produtos aliada ao bom servico;

- A possibilidade de trabalhar com baixas quantidades em producao;

- Requinte e detalhe ao desenvolver cada produto;

- Uma oferta completa dentro de portas que vai desde o corte do tecido até a
expedicdo do produto final;

- Um controlo rigoroso da qualidade.

- Posicao num nicho de mercado de alta-média qualidade.

A Massal pode:

- Aumentar a capacidade de divulgacdo do produto através de planos de
marketing;

- Optar por uma abordagem mais diferenciada de produtos, por forma a incluir
mais mercados/clientes em carteira;

- Inovar na magquinaria de producdo (tecnologias mais evoluidas) e apostar
numa linhagem de recuperacdo de desperdicios (exemplo: para enchimentos

de almofadas).
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Analise SWOT da Téxteis Massal

Tabela 15 - Analise SWOT da Téxteis Massal (Anexos VIl e IX).

Ambiente Interno

’0

R/
°

X3

¢

X3

¢

X3

S

X3

S

Forcas:

Departamento de design interno — produto
diferenciado e personalizado.

Qualidade na Confecéo.

Rapidez no servico prestado.

Equipa jovem e dinamica.

Possibilidade de encomendas com baixas
quantidades de artigo.

Oportunidades:

L)

K/
0.0

0.0

Interesse por parte de novos mercados -
mercado asiatico e americano.
Valorizacao da marca “Made in Portugal”
pelos mercados estrangeiros.

Aumento do consumo de artigos téxtil - lar.

Encerramento de alguns concorrentes da
area da roupa de cama.

@,
0’0

K/
0’0

.0

Fraquezas:

Pouca aposta no marketing e promocéo da
empresa.

Precos elevados.

Falta de departamento de I&D (produtos e
materiais).

Ameacas:

K/
0.0

Novos concorrentes no mercado com
precos mais baixos.

Aproximacao dos precos de producdo aos
precos italianos.

Inovacao e sustentabilidade concorrente.

+* Falta de capacidade financeira (liquidez).

OuJB)X3 SjuBIguYy

A Téxteis Massal, embora sendo uma empresa de pequena dimensao, depara-se com a
necessidade de explorar mais a parte comunicativa e marketing dos seus produtos. Mesmo sendo
uma empresa com o modelo de negdcio business to business, & de extrema importancia, nos dias
correntes, que existam formas de apresentar colecées e produtos com base em fotografias,
apresentacoes e meios digitais.

Apos um ano de experiéncia sob a situacao pandémica do virus covid-19, a Téxteis
Massal, que ja carecia desta falta de marca prépria, sente agora ainda mais porque precisa de
meios mais ageis de promocao e venda. O cancelamento de feiras e eventos fisicos impossibilita
a apresentacao de artigos e, um pouco por toda a concorréncia, se verifica que, a criacao de
marcas e respetivo plano de acao publicitario, sdo uma forma bastante viavel de expor os novos
produtos.

Para a marca da Massal pensa-se em algo que possa ser mais abrangente, em termos de

linhas de produtos, e representativo daquilo que é a esséncia da empresa.
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4.2. CONCEITO DA MARCA PARA A TEXTEIS MASSAL

Pensar no conceito para uma marca € pensar em tudo o que a envolve: de onde surge e
porqué, qual é a sua intencionalidade e utilidade, para onde vai e 0 que se espera futuramente
dela. O enredo por detras de uma marca pode conferir-lhe bastante credibilidade (o consumidor
aprecia uma boa histdéria, um bom motivo por detras), mas também ¢é importante prever uma
estratégia que garanta consisténcia e vida futura a marca.

Pensar numa marca para a Téxteis Massal € pensar naquilo que a empresa e 0S Seus
produtos representam para os clientes. Na criacdo do conceito da marca é fundamental o estudo
dos elementos que a constituem, pois sdo esses elementos que ficardo na mente do cliente.

O fator autenticidade vai ditar o quao memorizada a marca fica no consumidor, por isso,
todos os seus elementos deverdo ser meticulosamente selecionados em funcao daquilo que a
Massal é e qual mensagem que pretende transmitir.

O procedimento adotado para conseguir alcancar a marca estende-se em algumas partes:
definir quais as premissas (as linhas guias) que tém que estar presentes na marca - fazendo uma
breve analise dos elementos palpaveis e nao palpaveis que garantem a identidade da marca; criar
o conjunto das ideias num painel geral (brainstorming) onde é possivel visualizar as diversas
possibilidades; filtrar as ideias e organiza-las em perfis (painéis ilustrativos de possiveis marcas);
fazer a analise seletiva em grupo focal e, finalmente, almejar o conceito derradeiro para a marca

da Téxteis Massal.

Figura 33 - Fase conceptual da marca. (Tipos de Marcas, 2013)
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4.2.1. AS PREMISSAS PARA A CRIACAO DA MARCA

Enquanto criadora da marca, considero importante que esta respeite alguns aspetos que
vao ao encontro daquilo que sao os téxteis -lar e 0 que representam os téxteis portugueses no
mundo. Que seja uma marca com um toque inovador, atual e representativa daquilo que é a
Massal. Os aspetos a considerar sao: o poder da sua nomenclatura, o aspeto visual da marca, e

os valores que a sustentam.

a) A nomenclatura e os aspetos visuais para a Marca da Téxteis Massal

O nome, o slogan, as cores e a forma sao os elementos fisicos da marca, os aspetos
palpaveis que captam a atencao visual do consumidor. Através deles a marca ganha uma
identidade e é fundamental que esta transmita a imagem que se pretende para o alvo

desejado (tabela 15).

Tabela 16 - Os aspetos visuais e de nomenclatura a considerar para a criacao da marca. (Autor, 2020)

Nome Preferencialmente um nome portugués. Os téxteis portugueses tém vindo a ganhar
expressdo no mundo e o objetivo é que a marca da Massal seja mais uma forma de
honrar a boa fama dos artigos portugueses e de levar Portugal mais longe.

E fundamental que este nome portugués tenha uma boa fonética, acessivel a sua
pronunciacao por povos estrangeiros.
De preferéncia um nome curto, expressivo e formado por uma palavra ou sigla.

Slogan O slogan devera representar uma continuidade do nome. Um complemento que vem
reforcar a identidade da marca. Este podera ser em portugués ou em inglés.

Cor A cor € um aspeto relevante em estudo porque € um dos elementos visuais mais
fortes e caracteristicos da marca. A cor devera representar a area em que a marca
se insere e os valores que pretende transmitir.

Forma A forma é outro elemento que, junto da cor, complementa o impacto visual que esta
tera no consumidor. Os /nputs neste topico sao: leveza, a personalidade, a classe e
conforto. Que a marca tenha uma forma aprazivel e que remeta para a comodidade

e interiores.
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b) Valores que devem sustentar a Marca da Téxteis Massal

Os valores sao a identidade nao palpavel, mas visivel da marca. Sao a impressao que o

consumidor adquire em contacto com a marca e que fazem a diferenca na fidelizacdo do

cliente. A marca da Téxteis Massal devera reger-se pelos seguintes valores: ser

transparente naquilo que é e faz, ser realista, ter paixdo e envolver o cliente nessa

perspetiva, ser distinta, credivel, consistente e ser presente/visivel (aparecer).

Tabela 17 - Os valores que sustentam uma boa marca - os valores para a marca da Massal. (Chymiy, 2018 )

Valores

Transparéncia

Realismo

Paixao

Distincao

Credibilidade

Consisténcia

Presenca

0 que representam esses mesmos valores

Ter uma mensagem de tal modo clara e objetiva, que o cliente alvo entende
perfeitamente o que a marca pretende e onde quer chegar.

Conseguir comunicar com o cliente alvo eventuais situacdes ou
dificuldades que a marca possa passar, sem o assustar ou afastar. Ser
realista e honesta.

Ser uma marca de tal maneira entregue e dedicada que o cliente alvo
possa entrar nessa “viagem” com ela e perceber a sua visao, aquilo em
que acredita e 0 que a move.

Ter a capacidade de ser uma marca que realmente se destaca e ser a que
melhor se encaixa no seu cliente alvo.

Conseguir que o cliente alvo acredite na palavra da marca e naquilo a que
esta se compromete fazer.

Ser uma marca tdo soélida que o cliente alvo consegue reconhecé-la com
base no seu visual e nos passos que da.

Ser uma marca que aparece, que Se posiciona nos lugares certos e na

hora certa de forma que o cliente alvo a veja com frequéncia.
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4.2.2. 0 BRAINSTORMING PARA A CRIACAO DA MARCA

Na fase inicial do processo criativo surgiram diversas ideias: juntos dos colaboradores da
Massal e de feedbacks dos clientes aos artigos em geral que, embora ndo possam ser todas
adotadas para o conceito final, sdo Uteis para o posicionamento, para reconhecer qual a direcao
que se tenciona tomar ou nao, com a certeza de que foram exploradas diversas possibilidades.
Isto € o brainstorming.

Na analise pelo conceito mais adequado na criacao da marca para a Téxteis Massal, uma
marca de téxtil lar, foram recolhidas as palavras e imagens alusivas a empresa que, de alguma
maneira, ajudam a perspetivar um nome para marca e a conferir-lhe alguma forma.

Estas palavras e imagens estdo diretamente relacionados com o tipo de artigos
produzidos, com as caracteristicas fisicas e sensoriais dos produtos e com o contexto em que se
inserem, a area do lar - interiores.

No brainstorming de palavras-chave (figura 34) inicia-se um primeiro teste ao /feffering,
fundamental para o aspeto visual da marca, e estuda-se a presenca e o impacto das palavras. Ja
no brainstorming de imagens (figura 34) obtém-se uma melhor nocédo dos aspetos relevantes que

a marca deve representar.

Pillowsham Cetim botdes
N deda
bele PORTUGUES NoMe
= cuteTY,
Roupa de nenof% ExXPeEssvo Micromodal
cama
Jacquards
Spavidade
A Marca Téxteis Massal
= MassaL foma orsgnica
Top sheet Quilt
leveza
forma Percale dclicadeza
credibilidade oprancl
consisténcia comodidade
Linho
fechos comforo Pillowcase

Figura 34 - Brainstorming de palavras-chave para a marca Massal. (Autor, 2021)
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Marca Téxteis Massal

A5 MASSAL

¥ FISTRRE Ny
m { - o g

Figura 35 - Brainstorming de imagens - chave para a marca Massal. (Autor, 2021)

No processo de brainstorming existe um outro tépico deveras importante: a cor. A cor é
um elemento sensorial que tem real impacto nas marcas, isto porque as cores tém a capacidade
de causar emocgdes no consumidor, essencialmente no que se refere a vendas.

Segundo a psicologia das cores, 0 nosso cérebro é capaz de transformar as cores em
sensacdes e por essa razao, mesmo que nenhuma cor tenha um significado absoluto, ela serve
sempre como um estimulante, dai a sua importancia no marketing. As cores acabam por ter
influéncia na percecao das marcas, dos produtos e das empresas.

Pesquisas de marketing comprovam que aprovacao ou nao de uma paleta de cores ou a
existéncia de uma mudanca no visual da marca podem ser determinantes na escolha do
consumidor. Uma marca com uma presenca forte no publico é aquela que preserva a sua
identidade visual permanecendo com uma paleta de cores coerente e constante.

Cada individuo tem a sua experiéncia pessoal em contacto com as marcas, mas, de um
modo geral, existem sentimentos associados as cores mais comuns (figura 35) e que servem o

seu proposito em algumas das marcas mais conhecidas (figura 36).
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PRETO

sofisticagcao
poder
mistério

formalidade
maldade
morte

AMARELO

CINZENTO

estabilidade
seguranga
carater
autoridade
maturidade

BRANCO

ROXO

realeza
luxuria
dignidade
sabedoria

espiritualidade

paixao
visdo
magia

ROSA

alegria frescura romance
otimismo esperanga compaixao
simpatia bondade fidelidade
intelecto luz beleza
energia pureza amor
cordialidade limpeza amizade
cuidado simplicidade sensibilidade
covardia frieza

VERMELHO
perigo
paixao
audacia

romance
estilo
entusiasmo
enérgico

AZUL

paz
estabilidade
calma
confianga
tranquilidade
sinceridade
afeicao
integridade

VERDE

vida
crescimento
ambiente
cura

prosperidade

seguranga
relaxamento
Frescura

—
Figura 36 - Associacao de sentimentos as cores (Olesen, s.d.).
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Figura 37 - Analise das cores: sensacdes e marcas exemplificativas. (Psicologia das Cores,
2019)
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4.2.3. PAINEIS ILUSTRATIVOS DE POSSIVEIS CONCEITOS PARA A MARCA DA
TEXTEIS MASSAL

Com elaboracdo dos brainstormings (figuras 34 e 35), um moodboard que aglomera um
conjunto de ideias que surgem do contacto com os colaboradores da Massal e feedback de
clientes, alcancou-se uma panoplia de possibilidades para o conceito marca. Posteriormente, e
com a revisdo de pesquisas anteriormente feitas, tais como: o estudo de caso elaborado a
empresa (capitulo 3.), o resultado dos questionarios feitos a alguns clientes e membros da Téxteis
Massal (anexos IV, VlII e IX), o perfil que foi tracado a empresa (tabela 13) e a analise swot (tabela
14), foi possivel determinar a existéncia de um padrao. Ou seja, existem trés topicos chave que

caracterizam a empresa e que podem ser os pontos de partida para a criacao da marca:
» Confecao: ndo sendo a Massal uma empresa vertical, 0 que a destaca das demais é
qualidade com que confeciona, normalmente trabalhos mais minuciosos como fitas,

rolinhos, rendas e aplicacdes complexas.

> Design Personalizado: a Massal serve um nicho de mercado de gama média/alta

onde os padrdes de exigéncia sao elevados e os artigos sao especialmente desenvolvidos
de acordo com as exigéncias dos clientes. Além da habitual roupa de cama, a Massal ja
desenvolveu artigos um pouco mais diferenciados do seu ambito, nomeadamente vendas
para os olhos, sacos de tecido (estilo saco compras), sacos de embalagem para a propria

roupa de cama e fraldas de bebé.

» Elegancia: talvez um dos adjetivos mais caracteristicos do produto Massal, isto porque,
de um modo geral, o consumidor reconhece o requinte das pecas e o brilho bem-afamado

do cetim que € sO o core business da empresa.

Estes sdo os pontos fortes da empresa e pelos quais é reconhecida e valorizada. Por esse
motivo, € fundamental que na marca eles estejam presentes, conferindo consisténcia,
credibilidade e valor. Deste modo, desenvolveram-se uns painéis ilustrativos para cada um dos

temas selecionados: confecao, design personalizado elegancia; a fim de se descobrir qual o nome
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mais adequado para a marca de téxteis- lar da Téxteis Massal (Anexo X). Os painéis estdo divididos

em trés partes por cada um dos trés topicos:

O

O

o

Parte 1: nesta parte constam as areas vocabulares dos topicos selecionados, as
imagens da Téxteis Massal que ilustram os respetivos temas e ainda um possivel
conjunto de cores e seus significados.

Parte 2: nesta etapa encontra-se o conceito selecionado para nome da marca, a
sua explicacado, o quadro de cores e ainda uma imagem Massal representativa
do conceito.

Parte 3: finalmente temos o conceito selecionado, os aspetos positivos da palavra
selecionada, o quadro de cores e ideias de slogan (em portugués e em inglés

conforme definido na tabela de premissas para a marca).

Os conceitos finais em estudo sa@o: VINCA, DISTINTA E SUBLIME. Cada um carregando

consigo a esséncia da Téxteis Massal:

> VINCA: Inspirada no mundo da confecao e costura, o ponto forte da Téxteis

Massal, a VINCA serda uma marca que espelha literalmente o produto mais
confecionado na empresa - a fita vincada. A VINCA traz consigo também o
conceito de algo que fica no inconsciente do consumidor, ser uma marca que fica

“vincada”.

Figura 38 - VINCA - imagem Massal em representacédo da fita vincada. (Autor, 2021)
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> DISTINTA: A DISTINTA ¢ uma marca que remete para o produto customizado e
para o desenvolvimento de projetos diferenciadores e especiais que a Massal
procura dar resposta. DISTINTA também ¢ a forma como se apresenta. A Massal
é diferente, procura satisfazer o seu cliente com o seu método mais artesanal e

nao tanto industrializado — sendo por isso DISTINTA.

Figura 39 - DISTINTA - imagem Massal que representa os projetos personalizados.
(Autor, 2021)
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SUBLIME: SUBLIME é uma marca que representa os conceitos de beleza e
elegancia, mas com a com qualidade — uma marca de exceléncia. Sublime esta
de acordo com o posicionamento da empresa, com o produto da empresa, com

aquilo que os clientes expectam da empresa - simplesmente SUBLIME.

g

Figura 40 - SUBLIME - imagem Massal que representa a supremacia - o ser sublime - dos produtos
Massal. (Autor, 2021)
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4.2.4. ANALISE SELETIVA ATRAVES DE ENTREVISTAS DIRIGIDAS

Uma vez selecionadas as trés propostas finais: VINCA, DISTINTA e SUBLIME, o passo
seguinte foi proceder a analise das hipdteses, com vista a decisao final de um conceito. Um
conceito que servisse 0 proposito da criacdo da marca de téxtil lar para a Téxteis Massal: uma
marca que seja a conexao entre a empresa e o consumidor final, iniciando assim a vertente de
negocio business to consumer, que possa dar destaque e um valor acrescentado ao produto, mas

que acima de tudo colabore na ligacdo Massal com o mercado americano € as suas exigéncias.
Design Personalizado Elegincia

DISTINTA SUBLIME

A DISTINTA ¢ uma marca que remete para o produto s P pp—— & “
€ para o de projetos

« especials que 3 Massal procura dar

beleza ¢ elegancia mas com 3 com gualidade - uma
marca de exceléncla

resposta.

VINCA e

Massal ¢ diferents, procura satistazer o sou cliente com

Sublime estd de acordo com o posklonamento da
empresa, com o produto da empresa, com aqullo que os |
clientes cxpectam 3 ¢mpresa - simplesmente Sublime.

Inspirada no mundo da confecBo ¢ costura, o ponto forte da Textels Massal. aVINCA o sy métode muftas vezes mals manual e habllidoso &
Serh ima que expi . empresa-3  oig tanto Industrializado ~ sendo por lsse DISTINTA,
fita vincada.
A VINCA traz conslgo também o concelto de algo que fica ne Inconsclents do
‘consumidor, ser uma marca que fica “vincada”,

Figura 41 - As trés propostas finais em confronto: VINCA, DISTINTA E SUBLIME. (Autor, 2021)

Para isso procedeu-se a metodologia da entrevista dirigida (Freitas Silva, de Freitas
Macédo, & Almeida, 2006,), efetuando as mesmas questdes a cada um dos elementos do
escritorio da Téxteis Massal, para perceber a sua reacao e qual viabilidade dos nomes selecionados
ou até mesmo a criacao de novas propostas. Na entrevista procedeu-se aos seguintes passos:
contextualizacao da situacao em estudo, apresentacdo do perfil e analise swot da Massal,
exposicao das premissas e valores da futura marca, exibicdo do brainstorming (figuras 34 e 35),
e ainda, as imagens ilustrativas relativamente as cores e os seus significados. Por fim foram
expostos o0s topicos chave da Massal e os trés conceitos acompanhados das imagens e palavras
relacionadas (Anexo X). Os resultados obtidos foram os que se podem verificar na tabela (tabela

18) e no grafico (figura 41).
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Tabela 18 - Entrevistas dirigidas e suas conclusdes relativas aos trés conceitos apresentados para marca de téxtil lar da Téxteis
Massal: VINCA, DISTINTA e SUBLIME. (Aufor, 2021)

Gerente (M) — “SUBLIME e DISTINTA
demonstram presuncao. Vinca é uma
palavra demasiado forte para tipologia de
produto. Deveria ser algo mais suave”.

Colega do Departamento Design (M) -
“DISTINTA relembra-me literalmente “Diz
Tinta”, entdo remete para outra tipologia de
negocio. SUBLIME é uma palavra boa, mas
mais comum. Gosto do conceito de VINCA”.

Diretora Comercial (F)- “VINCA tem um
conceito interessante, porém é uma palavra
muito forte e masculina que ndo combina
com os artigos. SUBLIME é uma palavra
lindissima, mas coloca-nos num patamar
demasiado alto, é mais especifica para
coleces luxuosas. Gosto de DISTINTA, é
bonito elegante, mas receio que seja dificil
de pronunciar o “dist”.

Colega do Departamento Comercial
(com formacido em psicologia) (F)-
“SUBLIME e DISTINTA estdo no mesmo
nivel, mas como SUBLIME pode ser uma
palavra mais vista e existente noutros
mercado. Por isso apostaria na DISTINTA,
que ainda por cima é uma palavra forte
internacionalmente e igualmente elegante”.

Colega do Departamento Financeiro
(F) - “Gosto de DISTINTA é a que tem mais
a ver com a Massal e os seus produtos.

Nenhuma palavra satisfez por
completo a sua ideia para a marca.
Procurar uma palavra portuguesa
mais sonante, menos pretensiosa e

mais universal.

Nao ficou completamente
convencido com nenhuma,

gostou do conceito por detras da

mas

marca VINCA e n&o apreciou a
DISTINTA.

Especial destaque para a palavra
DISTINTA como sendo a melhor
opcao das trés para o nome da
marca (apesar de ter algum receio
na fonética) e “Cosy & Classy” como
melhor proposta de slogan.

SUBLIME um nome
perigoso internacionalmente, pelo

Por achar
facto de ja poder existir noutros
mercados, apoiou a DISTINTA -
igualmente elegante. “ALWAYS IN
YOUR HOME” E “REMARKABLE
TEXTILES” foram os seus slogans
favoritos.

Uma opinidao evidente da sua
preferéncia. Gostou da combinacao
de cores dos restantes conceitos por
serem mais sofisticados.

VINCA - 0 PTS.
DISTINTA - O PTS.
SUBLIME - OPTS.

VINCA - 3 PTS.
DISTINTA - O PTS.
SUBLIME - 2PTS.

VINCA - 1 PT.
DISTINTA - 3 PTS.
SUBLIME - 2PTS.

VINCA - 1 PT.
DISTINTA - 3 PTS.
SUBLIME - 2PTS.

VINCA - 1 PT.
DISTINTA - 3 PTS.
SUBLIME - 2PTS.
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Colega do Departamento do
Planeamento (M) - “SUBLIME é um
nome mais conhecido, mais familiar e mais
comum. Entre DISTINTA e VINCA acho que
VINCA tem mais presenca e personalidade
(que é mais marcante). Os lencois da
Massal sao téxteis bons que perduram,
téxteis que ficam (mais uma vez Vinca)”.

Rececionista (com formacao em
marketing) (F)- “SUBLIME ¢ muito
comum e visto, DISTINTA é uma palavra
mais complexa e lembra “Diz Tinta”, ja
VINCA é uma palavra mais forte, com mais
presenca e mais invulgar. Em termos de
slogans gosto de “ALWAYS IN YOUR
HOME" E “REMARKABLE TEXTILES".

Colega do Departamento da
Qualidade (F)- “Gosto do conceito VINCA,
mas na tematica design personalizado
usaria a palavra PECULIAR em vez de
DISTINTA. Acho o conceito Sublime muito
visto. Gosto dos slogans “Unique for Home”
e “Remarkable Textiles”. Entre PECULIAR e
VINCA prefiro PECULIAR por ser mais
diferente.

(M) - pessoa do sexo masculino.
(F) - pessoa do sexo feminino.

4

SUBLIME

(9 pts)

Considerou VINCA o conceito mais

VINCA - 3 PTS.
DISTINTA - 1PTS.
SUBLIME - OPTS.

forte e digno para a marca da Téxteis
Massal, até porque os artigos sao
vincados, ou seja, sao duradouros e
persistentes. Mantém a qualidade
apos anos de uso.

VINCA foi notoriamente uma

VINCA - 3 PTS.
DISTINTA - 1PTS.
SUBLIME - OPTs.

preferéncia pela originalidade e pelo
conceito consistente, assente na
confecéo e nas fitas vincadas da

Massal.

Opinou sobre todas as ideias

propostas e prestou atencao ao

vocabuldrio presente no topico VINCA - 2 PTS.
design personalizado, do qual retirou  PECULIAR — 3PTS.
a palavra PECULIAR. Esta palavra ~ SUBLIME - 1PT.

cativou por poder originar um nome
deveras original para a marca.

VINCA

(14pts)

DISTINTA

(11pts)

Figura 42 - Resultado, em pontos, das trés propostas conceito para a marca da Téxteis Massal. (Autor, 2021)
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Concretizadas as entrevistas dirigidas, foi possivel averiguar, com clarividéncia, algumas

conclusdes sobre as ideias exibidas:

> MARCA & SLOGAN - apos as entrevistas apreendeu-se que o nome da marca
em portugués € uma excelente ideia, visto que, os téxteis portugueses ganham
expressam no mundo, especialmente no mercado americano — o0 mercado que
se pretende alcancar. (Anexo Xl). Enquanto o slogan devera estar em inglés, de

forma a internacionalizar a marca, uma opinido geral dos entrevistados.

> CORES - a paleta de cores mais apreciada foi a mais sofisticada, a que coordena

preto, branco e os tons Massal.

» SUBLIME - ndo ¢ um bom nome para a marca porque, além de ser mais
comum, mais visto, € também uma palavra que em termos de posicionamento
eleva os artigos para um nivel demasiado caro. O objetivo ¢ que a marca
represente a Massal na sua coletanea de produtos como um todo e ndo apenas

0s artigos topo.

» DISTINTA E VINCA - ambas marcas poderiam funcionar, mas acabam por se
dividir entre preferéncias. Por um lado, DISTINTA faz o deleite dos mais
tradicionalistas, uma palavra suave e elegante que remete para o design
personalizado. Ja VINCA faz as delicias dos mais modernos, uma palavra

poderosa e muito relacionada com a confecao.

Perante os resultados obtidos, analisou-se a potencialidade dos nomes mais votados:
DISTINTA e VINCA, e também a possibilidade de utilizar outros, como por exemplo: PECULIAR
(nome sugerido pela colega da qualidade). Porém a escolha final do nome para a marca teria que
recair sobre um conceito que encaixasse em todas as premissas previamente definidas e que
acima de tudo fosse versatil e intemporal. Por isso, 0 nome selecionado para a marca de téxtil lar

da Téxteis Massal é: VINCA.
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VINCA reune diversas qualidades que fazem deste conceito o selecionado:

v" E 0 mais pontuado nas entrevistas dirigidas.

v Traz consigo a especialidade da empresa — a confecdo — através da ideia VINCA
que surge da fita vincada, e a fita vincada em representacao de todas as outras
confecoes.

v" Acaba também por ser um conceito abrangente, na medida em que, como
representa a confecdo e a empresa em si, faz desta marca uma “marca mae” de
onde podem surgir diferentes submarcas: uma marca para confecoes basicas,
uma marca para confecdes de luxo, uma marca para artigos confecionados na
linha sustentavel, uma marca para confecoes tipicas de hotelaria, uma marca
para confecdes delicadas para bebé, etc.

v' E uma palavra portuguesa que, embora tenha uma historia por detras,
aparentemente ndo tem preconceitos associados (ao contrario de DISTINTA E
SUBLIME que poderiam estar associadas a presuncao). Isto € um ponto
interessante para a marca porque, nos dias de hoje, as marcas querem-se com
storytelling (Anexo XII).

v E uma palavra impactante a nivel visual, tem presenca, é curta e expressiva. A
simetria entre as letras “V" e “A” conferem-lhe equilibrio, a forma da palavra em
Si permanece na memoria visual.

v' Apesar de ser uma marca com nome portugués (levar o nome dos téxteis
portugueses pelo mundo), € uma palavra que funciona perfeitamente para
estrangeiros, por ter letras pronunciaveis em outras linguas como: inglés, francés,
espanhol e italiano. Em italiano, alias, a palavra VINCA esta associada a ideia de
vencer, o0 que ¢ excelente visto que o mercado italiano é o mais ativo na Massal,

atualmente.

Entre os conceitos em estudo, VINCA foi aquele que, durante o processo de decisao,
sempre cativou mais pela sua modernidade, forte conexdo com a empresa e potencial na
identidade visual. Depois, verificando o interesse dos colegas de trabalho neste conceito, foi a

confirmacao final de que VINCA viria a ser o nome da futura marca da Téxteis Massal.
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4.3. VINCA - A MARCA DE TEXTIL LAR DA TEXTEIS MASSAL

Inspirada no mundo da confecdo e costura, atributo pelo qual é reconhecida a Téxteis
Massal, a VINCA é uma marca que vé a sua origem na fita vincada - um dos produtos mais
confecionados na empresa.

A VINCA traz consigo o conceito de algo que fica, que permanece no inconsciente do
cliente, de ser uma marca que fica “vincada” na memoria pela boa experiéncia proporcionada
pelos seus produtos. VINCA de oferecer ao seu cliente um produto que perdura com o tempo,

sendo ele proprio um bem vinculado ao seu lar.

Figura 43 - O mundo VINCA - Marca de Téxtil Lar da Téxteis Massal. (Autor, 2021)



4.3.1. QUEM E A VINCA?

A VINCA é uma marca, essencialmente de roupa de cama, que alia o conhecimento
técnico e os anos de experiéncia a possibilidade de ser mais:
» Ser mais proxima e acessivel ao consumidor;
Ser mais e melhor naquilo que produz;
Ser mais abrangente na carteira de artigos;

>
>
» Ser mais vantajosa no negaocio que ja traz e no negocio que quer criar;
» Ser mais viajada nos mercados que atua;

>

Ser mais “contigo” - poder ser mais conforto, mais aconchego em casa.

Deste modo apresenta-se pelas cores: branco - da transparéncia e nobreza, cinza - do carater
e maturidade, azul-marinho - do profissionalismo e confianca, preto - do poder e do prestigio e das

cores da casa origem - a Massal.

v'Palavra portuguesa

v'Uma palavra tinica (ndo é composta) .\1’\}“. MASSAL

v'Palavra com impacto visual
Transparéncia / Nobreza

v’ Palavra de facil pronunciacéo

. Carater / Maturidade

v'Em italiano significa vencer
. Profissionalismo / Confianga

. Poder / Prestigio

Figura 44 - VINCA - A marca e as suas caracteristicas. (Autor, 2021)
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4.3.2. CARACTERISTICAS DA VINCA

Enquanto marca, A VINCA almeja ser uma marca acessivel, mas prevalecendo com o bom

gosto e a aceitavel relacao qualidade/preco, que no fundo sdo os elementos-chave de atracédo e

manutencao dos clientes.

Tabela 19- Missao, Visao e Valores VINCA. (Autor, 2021)

MISSAO VINCA

Ser a roupa de cama de eleicao
da sua casa. Ser o vinculo para
saborear momentos de prazer e
elegancia com as suas
almofadas e lencois.

VISAO VINCA

Ser a qualidade em constante
inovacao. Estar a par das
tendéncias de moda e de modo
de estar. Ser versatil e
acolhedora a cada mudanca do
mercado. Ser VINCA nao é ser
fixa, é ser atual, é ser presente

VALORES VINCA

Ser o conforto na casa do cliente
com produtos de qualidade e
design. Criar o conforto no
mundo, a casa de todos, com
atitudes de ética e
responsabilidade social.

A VINCA acredita na filosofia do produto que perdura. O investimento deve ser proveitoso

para o consumidor e para o ambiente, mantendo um bom aspeto e toque a cada utilizacdo. Por

isso, € importante manter esta ética produtiva, onde a origem dos artigos, a forma como sao

confecionados, o controle de qualidade, a embalagem e, agora, a sua apresentacao sdo processos

meticulosamente orquestrados. A VINCA caracteriza-se também pelo design, pelo prestigio e

carater das suas pecas, pela criacdo de modelos mais exclusivos e diferentes - para aqueles que

querem arrojar com algo diferente nas suas casas, sem nunca descurar 0s basicos - 0s artigos

mais claros e consensuais, gue nunca saem de moda.

Figura 45 - Exemplo de um produto mais arrojado vs. mais consensual. (Autor, 2021)
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4.4, IDENTIDADE VISUAL DA MARCA

NCA

Home Textiles With You

Figura 46 - Logdtipo Marca de téxtil lar VINCA. (Autor, 2021)

A marca VINCA inspira-se, principalmente, no logotipo da empresa produtora (figura 5) —
a Massal. Com um aspeto de linha mais fina e elegante, mas com semelhanca no /etfering, esta
imagem marca cria um elo de ligacdo com a origem dos produtos, o que confere confianca no
cliente.
0 slogan “Home Textiles With You” é pensado sob a tematica da proximidade:
» Escrito em inglés para alcancar a proximidade pretendida com o mercado americano e
outros estrangeiros;
» “Home Textiles With You” porque pretende-se que o artigo téxtil VINCA esteja sempre
com os clientes, que seja aconchegante e sofisticado, a preferéncia no lar dos seus

clientes.
4.4.1. FUNDAMENTACAO DO LOGOTIPO DA MARCA

O logotipo VINCA foi o resultado de varias experiéncias, quer no /ettering, quer na
combinacao de cores e elementos, quer durante a escolha do nome da marca - onde as
experiéncias também foram fundamentais para decisao final (anexo XIll).

O design final retine um conjunto de valores importantes para esta marca de téxtil lar:

> AS CORES - CONSISTENCIA: Através de um logotipo recolorido com as cores Massal,
a VINCA transmite carater, maturidade, profissionalismo e confianca. Carater conferido
pelo aspeto elegante e fino com que se apresenta; maturidade por estar sustentada pela
experiéncia de confecdo da empresa produtora da roupa de cama; profissionalismo por
se querer afirmar uma empresa responsavel e cumpridora dos seus compromissos;

confianca pelo cliente poder sentir-se seguro de que encontrara a qualidade e o design
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que procura. Um pormenor esteticamente importante esta no equilibrio das cores: a

Massal maioritariamente azul e a VINCA essencialmente cinza (oposto uma da outra).

> A FORMA - CREDIBILIDADE: a imagem VINCA é constituida por uma palavra Unica e
peguena, que se inicia com um “V" e termina com um “A” remetendo para a figura do
triangulo — simbolo do inicio, meio e fim e representacdo da unidade (Triangulo:
significado e simbologia, 2008). A producao da roupa de cama na Massal é o inicio, a
comercializacao pela marca VINCA é o meio e a chegada do artigo ao lar dos seus clientes
o fim almejado de todo este projeto. O triangulo é também o simbolo elementar de casa,

de lar, o que remete para o interior — téxtil lar.

> O LETTERING - TRANSPARENCIA: a VINCA tem um aspeto muito minimal, é uma
marca com uma ornamentacdo simples, ou seja, nao € demasiadamente ornamentada
ou barulhenta. Isso transmite a ideia de transparéncia, de ser uma marca clara e objetiva

que quer chegar ao seu cliente com honestidade e verdade.

Minimalista e com Presenca.

!

Cinza e Azul — As cores Massal.

Simbologia de Casa - Lar - Interior.

TS MASSAL

Figura 47 - Fundamentacao do logdtipo da marca. (Autor, 2021)
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4.4.2. MERCHANDISING DA MARCA

~
N A
Ay

Figura 48 - Cartao de Visita da marca VINCA. (Aufor, 2021)
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Figura 49 - Artigos de Papelaria da marca VINCA. (Autor, 2021)

79



Home
ome Textiles With v,
{ U

Figura 50 - Catalogo e panfletos da marca VINCA. (Autor, 2021)

© | Instogam Q ® O &

s \/| N CA

Figura 51 - Simulacao da rede social Instagram para a marca VINCA. (Autor, 2021)
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Figura 52 - Simulagdo de um post de Instagram da VINCA. (Autor, 2021)
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Figura 53 - Simulacao da partilha de uma historia no Instagram da Vinca. (Autor, 2021)
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Figura 54 - Etiquetas VINCA. (Autor, 2021)

\/’ '
' LA \./’
4 VINC/

\vﬁ IV VINCA

Figura 55 - Sacos de Compras VINCA. (Autor, 2021)
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VINCA

VINCA

VIN

Home Textiles With You

Figura 56 - Embalagens para os artigos VINCA. (Autor, 2021)



Figura 57 - Placa informativa do espaco fisico VINCA. (Autor, 2021)
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Paleta de Cores da

Manual da Marca VINCA

VINCA

Home Textiles With You

Logotipo da Marca

Pantone — 11 - 4001 TCX | Transparéncia / Nobreza

Pantone — 18 - 4005 TCX | Carater / Maturidade

Pantone - 19 - 3922 TCX | Profissionalismo /

Pantone — 19 — 4008 TCX | Poder / Prestigio

VINCA

Home Textiles \With You

1,5cm

A
v

4, 5¢cm

Medida do Logotipo

VINCA VINCA

Home Textiles \With You

VAENCAR [N C/

Home Textiles \With Youl e Textile:
Figura 58 - Manual da Marca VINCA

S 1 b=

icone da Marca
sobre
diferentes

Variaveis de cor do
Logotipo.



4.5. VINCA E AS METAS QUE PRETENDE ALCANCAR

Com a criacao da marca de téxtil lar VINCA vem o desejo da materializacdo da mesma. O
principal objetivo é proceder a criacdo real do projeto de forma que a Téxteis Massal possa,
efetivamente, ter uma marca “mae” capaz de representar toda a gama de produtos da empresa.
A principal meta para a criacao da marca sempre foi a possibilidade da entrada da Massal no
mercado americano com mais expressao, por isso um dos grandes objetivos é o alcance que
marca VINCA pode trazer para a empresa com a venda dos produtos rotulados com o seu nome
préprio.

0 lancamento da marca nas redes sociais e a criacdo de um website com a discriminacao
dos produtos, com a elaboracao de editoriais e até com a possibilidade de uma plataforma para
venda online sao ideias mais ambiciosas, mas muito necessarias para a divulgacdo da marca.
Com esse tipo de progresso a VINCA pode atrair vantagens nao s6 nos negocios com os clientes
finais, como cativar mais retalhistas ou até novos mercados para o servico de private label da
Massal.

Um outro objetivo para a marca é permitir a criacao de submarcas e/ou colecdes capsula,
0 que também seria vantajoso porque abriria espaco para promocao e venda de artigos
sustentaveis. Seria muito positivo para a empresa poder criar uma colecdo capsula sustentavel:
com artigos como micromodal ou linho, onde as embalagens dos artigos podem ser feitas através
do proprio tecido, com uma durabilidade muito maior e com um conceito de venda mais apelativo,
quer no design quer na ideia no consumo de artigos reutilizaveis. A criacdo de uma submarca
assente no reaproveitamento de stocks é também um objetivo, porque seria possivel criar uma
linha de produtos igualmente boa, em termos de qualidade, onde os precos praticados poderiam
ser mais reduzidos e onde todos beneficiariam: a Massal com o escoamento de stock parado, o
cliente por poder aceder a qualidade com um preco mais acessivel e 0 ambiente — ao darmos vida

a produtos que provavelmente iriam acabar no lixo.
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Melhor penetracao

no mercado
americano.

Apostar na criacao
de website e
instagram para
potenciar a marca e
criar a venda
online.

Ser uma marca
atual, com vida ativa
e estar presente,
préxima do cliente -
criar editoriais.

Melhorias no
negocio private
label com a
comunicacao e
apresentacao da
Marca Propria.

Vantagem
Competitiva com a
criacao de negocio
proximo do
consumidor final.

Criacao de
submarcas ou

colecoes capsula -
area da
sustentabilidade.

Figura 59 - VINCA e as suas metas. (Autor, 2021)
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5. CONCLUSOES FINAIS E PERSPETIVAS FUTURAS

Com a elaboracao desta dissertacao de mestrado num periodo em que ja se verificava um
decréscimo no setor do téxtil lar e, ainda, com a vivéncia deste mesmo setor durante uma
pandemia, tornou-se evidente a necessidade da criacao de uma marca para a empresa.

A criacao da marca propria ja era fundamental para a evolucdo da Téxteis Massal ao
munir-se de mais ferramentas para alcancar o mercado americano e, também, para explorar um
novo modelo de negbcio, o business to consumer, podendo ganhar alguma vantagem competitiva
face a concorréncia. Além destes fatores, o aparecimento do virus Sars-cov-2 e a situacao
pandémica que o mundo atravessou e atravessa, fez com que o mundo digital disparasse
exponencialmente e os mercados externos fechassem fronteiras. A pandemia tornou ainda mais
obvia esta necessidade e convidou as empresas a venderem 0s seus produtos em marca propria
e em formato online (redes sociais, websites). Isto porque, como os transportes internacionais nao
circulavam devido as restricdes causadas pela pandemia, os consumidores tiveram necessidade
de adquirir produtos locais, estando por isso, mais predispostos a pagarem um pouco mais por
produtos nacionais e a contribuir para a economia do pais.

Outro fator ao qual o consumidor se mostrou muito predisposto, nestes tempos, foi a
compra online, o que se acredita ser um comportamento para manter, sendo até crescer, no
futuro. Por essa razao, a existéncia de uma marca prépria vem criar todo um mundo digital desde:
website, redes sociais, editoriais, publicidade e divulgacdo que de outra forma ndo é possivel a
sua existéncia. Sem a marca propria, a Massal continua a ser uma empresa que trabalha apenas
para private label e que pode encontrar algumas dificuldades, porque o futuro passa por empresas
gue evoluem e que conseguem ter 0 maximo de recursos possiveis dentro de portas.

Finalmente, mas ndo menos importante, a questao da sustentabilidade ambiental. Esta
questao é muito requerida por clientes e ¢ um fator de peso para o consumo nos clientes finais.
Com a marca propria, a Téxteis Massal encontraria a oportunidade de assumir atitudes mais
ecologicas, nomeadamente com o escoamento de stocks em lojas fisicas (por exemplo) e com a
criacao de colecdes capsula de artigos sustentaveis, uma vez que a sustentabilidade ainda & um

ponto em evolucao na empresa € nao o core business.
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Enquanto marca, a VINCA ¢ uma marca criada com base na tematica de confecao, isso
confere versatilidade, ou seja, € uma marca que espelha o ponto forte da empresa e onde todo o
tipo de produtos e colecdes futuras combinam, porque todos ele provém do bem confecionar.

A marca esta pensada para dar uma nova vida aos produtos da Massal, para os fazer
chegar mais longe, para lhes dar uma identidade e isso ¢ um objetivo que, se for bem
implementado, pode cumprir com o desejo de alcancar mercados ainda maiores.

Em termos visuais, como a marca esta com um design muito minimalista, sera uma marca
intemporal, uma identidade que neste momento se enquadra e que, possivelmente, continuara a
ser interessante no futuro. E claro sempre conectada com a Téxteis Massal.

Relativamente as perspetivas futuras, pretende- se que a VINCA seja uma marca registada
e implementada na empresa, onde o objetivo é que alcance o reconhecimento por parte dos
clientes, especialmente dos clientes alvo. Isto significa ser uma marca identificada pela sua
qualidade, pela capacidade de produzir artigos diferenciados, por oferecer tudo aquilo que o cliente
precisa no ambito do téxtil lar (o ambiente completo de artigos e nao so6 os lencois ou s as
almofadas, mas sim o conjunto), e por ser uma marca que o cliente prefira e se torne fidelizado,
gue queira repetir a experiéncia de aquisicao.

Para que isso seja possivel ¢ fundamental a implementacdo de algumas das medidas
previamente apresentadas, nomeadamente a criacdo de website, de Instagram, de meios de
publicidade através das embalagens, dos cartdes e sacos (por exemplo) e, eventualmente da
abertura de um espaco fisico. Sé assim se conseguira alimentar o cliente e ser-se uma marca

presente e ativa.
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ANEXO |
ENTREVISTA DA TEXTEIS MASSAL REALIZADA AO PORTUGAL TEXTIL

Entrevista realizada pela diretora comercial e Ceo da Téxtil Massal, Eva Ferreira e Miguel Machado
respetivamente, ao portal Portugal Téxtil aquando da realizacdo do evento Guimardes Home

Fashion Week 2019.

06/08/2019 Téxteis Massal entre os EUA e a Asia - Portugal Téxtil

Téxteis Massal entre os
EUA e a Asia

A empresa de téxteis-lar, que assume nas suas propostas um
toque italiano, vai investir na expansdo nos EUA, com a presenga,
pela primeira vez, numa feira em Nova lorque. Além dos clientes
norte-americanos, a Téxteis Massal tem também na mira
potenciais consumidores asiaticos.

5 Ago, 2019

https://www,portugaltextil.com/texteis-massal-entre-os-eua-e-a-asia/ 1/5
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Téxteis Massal enire os EUA e a Asia - Portugal Téxdil
Inicialmente vocacionada para a roupa de mesa e para o mercado alemao, a
Téxteis Massal mudou radicalmente a sua filosofia, tanto ao nivel dos produtos
como de geografias. «Tinhamos o canal de distribui¢do na Alemanha e nés
apenas produziamos. A determinada altura, esse cliente, gue era sécio ao
mesmo tempo e absorvia a produgado toda, comegou a ter problemas. Tivemos
que fazer uma mudanca de estratégia e comecamos a produzir roupa de cama,

conta Eva Ferreira, diretora comercial da empresa.

- Lengdis, sacos-cama, edreddes e colchas de
decoracdo para a cama fazem parte das
propostas da Téxteis Massal, que emprega 63
pessoas e, dentro de portas, produz as telas
para producdes mais pequenas e faz a
confe¢do de todos os artigos. «Neste momento
0s nNassos principais mercados sdo Italia e Franga, mas esta diversificados, indica

a diretora comercial.

O mercado italiano tem mesmo vindo a influenciar as cole¢des da empresa.
«Como temos uma parceria muito estreita com os melhores clientes em Italia, a
nossa produgdo tem um bocadinho o toque deles, a comegar nos tecidos e no
design — ndo conseguimos fugir muito porque estamos sempre direcionados

para eles», justifica Eva Ferreira.

httpz:/fwww, portugaltexti. com/texteis-maszsal-entre-os-cua-e-a-asia/

25
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Téxteis Massal entre os EUA e a Asia - Portugal Tadil
E com este toque italiano que a Téxtil Massal
quer reforcar a sua presenca no mercado
americano. «Nos EUA, tudo o que é "made in
Italy” é boms, explica a diretora comercial.
«Aproveitamos um bocadinho a questdo de
termos o design italiano, de termos os tecidos
com o mesmo acabamento de ltdlia. Este
ultimo ano aumentamos as vendas — ndo é
nada ainda muito expressivo, mas é um
mercado muito comprador deste tipo de
artigo, exatamente porque temos esta

parecenga muito grande com os italianos»,

afirma.

Para reforcar a presenca do outro lado do Atlantico, a Téxteis Massal vai estar,
pela primeira vez, na feira Market Week, em Nova lorque. «Sabemos que muitos
orientais = coreanos, chineses,... = gostam muito e aproveitam essa feira para ir a
Nova lorque. Estamos a usar isso para ver se chegamos até eles, sendo que, para
ja, 0 nosso target é os EUA. Obviamente sempre com olho nos outres mercados,
como Coreia do Sul e Japao, que também sdo mercados muito bons», aponta Eva
Ferreira. «Acima de tudo queremos diversificar mercados, abrir mais o leque com
o know-how gue temos. Queremos entrar neste nicho de mercado, que € ja uma
gama mais elevada, noutros continentess, refor¢a Miguel Machado,

administrador da empresa.

http:iiwww, portugaltextil. com/texteis-massal-entre-os-eua-e-a-asial 35
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Téxteis Massal entre os EUA e a Asia - Portugal Tésti|

Marca prépria no horizonte

A diversificagdo passa igualmente pelo tipo de clientes, atualmente compostos
sobretudo por grandes armazéns e importadores. «0 nosso principal objetivo é a
diversificacdo de clientes para podermos apanhar todos os nichos. O nosso
produto é muito especifico, € um produto mais caro, ndo podemos fechar tantos,

revela Eva Ferreira.

A marca prépria esta, por isso, nos planos. «E uma das coisas que estamos a
ultimar neste momento. E nosso objetivo para 2020 comegar a vender marca
prépria, mas tendo a no¢do de que é muito complicado», anuncia a diretora

comercial.

Depois de um «bom ano» em 2018, as expectativas é que 2019 «seja um
bocadinho melhor», assume Eva Ferreira. «Ndo comec¢ou da melhor forma, os
mercados estao um pouco estagnados nesta altura, mas penso que esta a
comecar a haver algum movimento. Em termos de téxteis-lar ja toda a gente
comeca a notar uma certa apeténcia novamente para a compra», aponta. Como
tal, o objetivo & passar os mais de 4 milhes de euros de volume de negécios

registados no ano passado e chegar aos 5 milh&es de euros. «Nio sei se vai ser

https:/fwww, portugaltextil.com/texteis-massal-entre-os-eua-s-a-asia/
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possivel, mas é para isso que estamos a apontar», conclui Eva Ferreira.

https://www, portugaltextil.comitexteis-massal-entre-os-eua-e-a-asia/
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ANEXO 11

DESCRICAO DA EMPRESA TEXTEIS MASSAL

Documento interno da empresa Téxteis Massal onde constam as principais informacdes a respeito

da empresa. Aqui constam as duas primeiras paginas do respetivo documento que foi elaborado

no ano de 2019.
Birth Date:
1990
Nr. of Employees:
63

Production capacity:

250 duvets/day
150 Oxford pillowcases/day

Company Profile

500 flat sheets/day
500 pair of curtains/day
1000 cushions /day
500 Tablecloths/day

150 Quilted/ Filled Bedspreads

Turn over: 4.000.000€

1) Management

Miguel Machado

Sales Manager — Eva Ferreira

Design department — Ana Leite

2) Production

+ Making up - section with all types of confection m/cs

Type of machines:
- Roll overlooking
- Cut & sew

- Cording

- Piping

- Hemstitching

- Faggoting

- Pearl effect

- Pleating

« Weaving

2 Jacquard Dornier looms up to 8 colors
2 Dobby Dornier looms up to 8 colors

Dornier are the best and maost versatile looms in the world to produce from heavy to very light

fabrics.

+ Finishing
Outsourced

Rua Monte de Pardelha
4765-420 GUIMARA
PORTUGAL

VAT: PT - 504 470 043

REG.C.R.COMERCIAL DE GUIMARAES SOB O N°6279 - CAPITAL 79.807,6

a / Guardizela




+ Embroidery Section
4 75K multi head embroidery machines
- Up to 15 thread colors
- Rapport up to 40x70cms
3) Quality Control
15t — inspection on cutting table (light inspection)

2nd — Inspection after making up 100%
3 — Inspection on ironing

4) Lead times

New developments — 4/6 weeks

Replenishment orders 2/4 weeks

5) Main customers

Italy - Frette +Féro + Mastro Raphael + Trussardi home
France - Descamps + Le Bon Marché

US - Frette + Ducsiana

Mexico — Mint & Lime

Portugal —-A Loja do Gato Preto
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ANEXO Il

NOTICIA ASSOCIACAO HOME FROM PORTUGAL MAIO/JUNHO 2019
(#191)

Aquando da realizacdo da feira internacional Guimardes Home Fashion Week de dois mil e
dezanove, a associacdo Home From Portugal lancou a uma noticia relativa a afirmacao dos téxteis

portugueses no mundo onde a Massal esta destacada com uma foto dos seus artigos.

SPECTOS

b e de Commerce et d'Industrie Luso-Francaise | Camara de Comércio & Inddstria LusoFranml
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DOSSIER

Afirmar a marca de

exceléncia de Portuga
no mundo

Associacao Home From Portugal

A Associagdo Home From Portugal pro-
cura apoiar as Micro e PME produtoras
e exportadoras de téxteis-lar a iniciarem
a sua internacionalizagdo; consolidar a
imagem de fornecedores de média e al-
ta qualidade nos mercados externos; abrir
novos mercados, com capacidade eco-
nomica de aquisigio, sobretudo aqueles
mais dificeis de aceder individualmente; e
afirmar a marca de exceléncia de Portugal
no mundo.

Assim, em conjunto com 0S Seus asso-
ciados, os objetivos definidos foram a
participacdo em agles de grande impac-
to intemacional, como a “Heimtextil”,
a "Maison & Objet” ou a "Market Week
NY™; e a presenca em certames internacio-
nais em paises ndo tradicionais, no sentido
de perceber o que os mercados conhecem
sobre a indGstria nacional e o interesse
que os produtos apresentados despertam
nos compradores. Nesse sentido, estive-
mos presentes em exposigdes em Singa-
pura, Miami, Xangai e Hong Kong.

A associagdo realiza ainda comvites a
compradores de paises ndo tradicionais
para se deslocarem a Portugal, para lhes
permitir ter um contacto direto com a in-
ddstria portuguesa e perceber o lugar de
Portugal no panorama dos paises expor-
tadores. Tivemos em Portugal, mais pro-
priamente em Guimardes, compradores
russos, polacos e canadianos.

Todas estas agdes tém sido desenvolvidas
com a cumplicidade total das empresas.
As grandes empresas, que embora ndo
possam beneficiar de apoios ao abrigo dos
projetos associativos 2 sua participacdo
nestas agbes, beneficiam sempre da pro-
mog¢do conjunta do setor e sdo, também
elas, um importante testemunho para as
Micro e PME, que muito aprendem com a
partilha dos seus exemplos de vantagens
e dificuldades na abordagem aos merca-
dos externos.

Desta forma, podemos afimar que novas
empresas estdo nos mercados extemos a
Operar com SUCesso; novos mercados foram
abertos; novas formas de cooperagso entre
empresas nacionais foram estabelecidas;
ha uma confianga reforgada entre fornece-
dores e compradores; a qualidade do servi-
;o € sinfnima de empresas portuguesas; e
Portugal é percebido no mundo como a ofi-
gem dos produtos de qualidade, inovagdo e
respeito pelas regras internacionais.

A par de toda esta visibilidade ha todo
um trabalho silencioso que continuamos a
desenvolver diariamente e que se prende
com a promogdo da marca propria de na-
tureza coletiva - "original home from Por-
tugal®, através da diplomacia econfmica
junto das DelegagBes da AICEF, das Em-
baixadas, dos Department Stores e das
cadeias de lojas de téxteis-lar espalhadas
pelo mundo.

Porque surge a "Guimardes Home
Fashion Week - GHFW"?

Um dos objetivos da participagdo da Asso-
ciagdo Home From Portugal em certames
ndo tradicionais e em mercados longin-
quos, bem como o convite a compradores
para se deslocarem a Portugal, teve sem-
pre por objetivo desmontar a ideia de que
Portugal ndo produzia ou podia ndo produ-
7ir 0s produtos que exportava.

S6 havia um caminho para que tal ati-
tude pudesse ser alterada e percebida
pelos piayers que pretendiamos atingir
— 0s compradores. Trazé-los a Portugai,
permitir-lhes um contacto direto com a
realidade produtiva nacional, dar-lhes a
oportunidade de apreciarem a alta per-
formance das empresas portuguesas nos
mais diversos aspetos da vida empre-
sarial — pessoal altamente qualificado;
investimento tecnolégico ao mais alto
nivel nas dreas produtivas, de criagdo e
desenvolvimento; aposta no saber fazer
e vender; e preocupagdo na fidelizagdo
dos seus clientes.

£ assim que no ano em curso se realizou
j@ a quarta edicdo do GHFW. O seu éxito
s6 foi possivel pelo empenho que, desde
a3 primeira hora, a AICEP, porque acredi-
tou na Associago, nos demostrou através
de todos o0s seus servigos. Guimardes foi
0 local escolhido para acolher este even-
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to B28, que mais n3o é do que o trans-
formar as visitas individuais e ao longo
do ano, de compradores intermacionais,
numa deslocagdo breve, mas com efeitos
multiplicadores, ao bergo da inddstria de
téxteis-lar.

Em dois dias de trabalho, com a possibili-
dade de extensdo de mais dois dias para
visitas individuais organizadas entre oS pro-
dutores e os compradores as instalagles
dos primeiros, proporcionamos a um con-
junto significativo de empresas portuguesas
e de compradores intemacionais, incluindo
também a imprensa estrangeira da especia-
lidade, contactos comerciais diretos, facili-
tando a confianga entre as partes.

Esta ag3o vem uitrapassando todas as
expectativas iniciais, por dois motivos
principais:

e (J nimero de empresas portuguesas
participantes vem num crescendo con-
siderdvel. Podemos afimar que, em
Guimardes, durante dois dias, estdo
concentradas praticamente todas as
£mpresas com peso que integram o se-
tor de téxteis-lar;

0 nGmero de compradores estrangei-
ros que se deslocam a Guimardes se-
gue 0 mesmo ritmo de crescimento,
verificando-se um fenémeno que ates-
12 bem a importdncia deste evento e
que nos foi transmitido pelos préprios
participantes.

Contudo, os projetos da Associagio ndo
se consubstanciam apenas na GHFW.
Outras aglies tém um papel relevante no
apoio 3s empresas portuguesas, para que
exportem mais e melhor segundo o desig-
nio nacional.

Portugal e um dos paises com
maior numero de empresas
participantes na "Heimtextil” -
a feira de excelencia do setor.

Portugal & um dos palses com maior ndmero
de empresas participantes na "Heimtextil”
- a feira de exceléncia do setor. A Asso-
ciagdo apoia todos os anos a participacdo
neste certame de um ndmero consideravel
de empresas portuguesas, tendo sempre a
preocupagdo de ajudar novas empresas a
intemacionalizarem-se e assim ganharem
a experiéncia necessaria para se tornarem
auténomas e participarem sozinhas com o0
apoio dos seus projetos individuais.

Durante a edigdo da "Heimtextil” de 2018,
assistimos a uma refrospetiva da evolu-
cdo dos téxteis-lar ao longo dos ditimos
40 anos, com a exibigao apresentagdo “40
years of innovation and criativity”. Esta
apresentagdo demonstrou que Portugal &,
desde sempre, produtor de todos oS pro-
dutos que exporta e que esta num cons-
tante processo evolutivo em termos de
criatividade, inovagdo e exceléncia.

0 mercado americano € o
maior consumidor de produtos
ronu‘?ueses de texteis-lar

ora da Europa Comunitaria,
sendo fundamental apoiar as
empresas que apostam neste
mercado (...)

A participagdo nas duas edi¢bes anuais
da "Market Week NY" & também uma das
componentes de grande peso no apoio 3
internacionalizagdo. Trata-se de uma ex-
posigdo com contornos diferentes dos cer-
tames internacionais realizados nos varios
mercados, sendo utilizados showrooms
nos hotéis e os contactos s&o previamen-
te agendados entre as duas partes. 0 mer-
cado americano & o maior consumidor de
produtos portugueses de téxteis-lar fora
da Europa Comunitaria, sendo fundamen-
tal apoiar as empresas que apostam neste
mercado e que v3o crescendo em nimero
e em valor exportado.

£ ainda importante verificar que os com-
pradores americanos consideram o produ-
to portugués de grande qualidade. Desta
forma, langaram o repto 3 Associagdo,
no sentido de criar uma etiqueta propria
para utilizagdo nos produtos que se dis-
tribuem naquele mercado, identificando a
sua origem. Surge assim a etiqueta "ori-
ginal home from Portugal”, registada pela
Associagdo, que € usada em toda a docu-
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mentagdo produzida para o exterior e tam-
bém pelas empresas que o solicitam.

Sendo a Turquia o maior concorrente de
Portugal em termos produtivos e até qua-
litativos, temos vindo a desenvolver a
Nessa participagao na maior feira daquele
mercado — a "Evieks” — j& que a melhor
estratégia para combater a concorréncia
€ estar junto dela nas agdes de maior im-
pacto. A “Evieks” é a sequnda maior fei-
ra do mundo e abrande mercados que
n&o s3o cobertos pela "Heimtextil”. Hoje,
mais do que nunca, se afigura pertinente
a nossa presenga neste certame. Alids,
grandes empresas turcas vém a Portugal,
mais concretamente 3 GHFW, procurar o
produto de qualidade que & necessario pa-
ra complementar a sua oferta.

Por sua vez, a participagdo na "Intertexti-
les Shanghai” € também de grande impor-
tancia para a inddstria portuguesa, por se
tratar de um certame de grande relevancia
naquela zona comercial do globo e porque
se revela a forma adequada de encontrar
0 parceiro local para representar 0s pro-
dutos portugueses em mercados t40 sen-
siveis como os asiaticos, com abordagens
e performances t3o distintas.

Afeira do Brasil - S. Paulo — em que parti-
cipamos no corrente ano pela primeira vez
teve 0s seus resultados imediatos: cata-
pultou a indGstria dos téxteis-lar portugue-
ses para o lugar que |he & devido no mundo

da exportagdo e fez desiocar 2 GHFW um
grupo das melhores empresas brasileiras.

Outras intervencies em diversos paises
fazem parte do trabalho da Associagdo,
como 3 participac@o na “London Textiles
Fair”, na "Premium Madrid”, na "Heimtex-
til Rossia”, entre outras. S3o a resposta a
necessidade de grupos de empresas que
estdo interessadas nesses mercados e ne-
cessitam do nosso apoio.

N&o podemos deixar de referir a produgdo
anual da revista “Textiles Selection”, que é
distribuida por tode o mundo e se destina a
promover este setor. Em 2018, completou
40 anos de vida, sendoe o instrumento que,
desde 1978, tem levado ao mundo a ima-
gem dos téxteis-1ar portugueses.

Os principais clientes dos
texteis-lar portugueses sao as
maiores marcas mundiais, que
ja nao produzem elas proprias,
*azendo-o em Portugal, por
todas as garantias que aqui
Ihes séo proporcionadas.

Os principais clientes dos téxteis-lar por-
tugueses S30 as maiores marcas mun-
diais, que ja ndo produzem elas proprias,
fazendo-0 em Portugal, por todas as ga-
rantias que aqui Ihes sdo proporcionadas.
De referir ainda que a Associagdo preten-
de ajudar as empresas na criagdo e con-

cegdo das suas colegdes, no estudo de
embalagens e apresentagdo do produto,
na criagdo de marcas e websites e no de-
senvolvimento do e-commerce, ja que uma
grande fatia das futuras transaciies co-
merciais vai passar pela venda eletrénica.

Neste momento, os téxteis de Portugal
gozam de uma imagem de grande presti-
gio a nivel internacional. Para isso, muito
contribuem as empresas de téxteis-lar em-
penhadas em fortalecer o seu reconheci-
mento nos mercados internacionais, onde
aqualidade & mais valorizada do que todos
os outros fatores, nomeadamente o prego.

A Associagdo tem a certeza do seu papel
importante no apoio que presta 3s em-
presas e que se reflete no aumento das
exportactes, na qualidade dos mercados
consumidores e no ndmero crescente de
mercados gue nos compram.

0 objetivo tragado desde a primeira hora
vem sendo conseguido paulatinamente,
com um total empenhamento na missdo
que nos enforma — contribuir para o au-
mento das exportages dos téxteis-lar
em quantidade e em qualidade. E assim
vamos continuar a desenvolver todos os
esforcos necessarios para atingir os obje-
tivos propostos, em conjunto com o setore
com as organizagdies que em nds confiam.
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ANEXO IV
QUESTIONARIO CLIENTES

No proposito de obter um melhor conhecimento da empresa, desenvolveu-se um questionario com
perguntas pertinentes para tracar o perfil Téxteis Massal e para entender o que expectam os
clientes relativamente a uma marca de téxteis-lar. Os questionarios respondidos abordam clientes

de diferentes paises e datam de setembro de dois mil e dezanove.

\'/

0'\

Customers Questionnaire

Name:

Company/Brand:
City/Country’ Lecce/ ltaly

1 = In your opinion which are the 5 words which describe Texteis Massal?
Competent, committed, energetic, competitive, fair.

2 = Which characteristics do you prefer in Téxteis Massal's Products?
Quality in fabric and confection, good quality/price level.

3 - What are the most importante issues for a portuguese textile company to stay in your
market?
To be competitove price-wise with the correct quality level.

4 — Which kind of aspects does the consumer (like you) appreciate in bed linen?
Bed line is Ferd core business. High quality product at affordable prices are our Company
mission. Texteis Massal enables this possibility.

b- Which are the most important characteristics that a brand of bed linen needs to captivate the
market and consequently the consumer?

We, Ferd, want to stay into business of high quality bed linen products, both in terms of fabric
quality and confection at high volumes, with appealing design. Massal's capability to stay info this
arena with all needed requirements to achieve this goal and hit the Market is strategical for Fero.

Could you please answer this Questionnaire to the following email:analeite-8@hotmail.com

Thank you for your time @

Student: Ana Sofia Alves Leite | PG35531
Master Degree: Design and marketing of textile products, clothing and acessories
University: University of Minho - Guimardes |Portugal
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Customers Quesﬁonnai[é

Name:
Company/Brand:
City/Country: VENDIN-LE-VIEIL / FRANCE

1 - In your opinion which are the b words which describe Texteis Massal?
Flexible, responsive, collaborative, accurate and problem solver.
2 = Which characteristics do you prefer in Téxteis Massal’s Products? The finishing.

3 - What are the most importante issues for a portuguese textile company to stay in your
market? The paiement conditions.

4 - Which kind of aspects does the consumer (like you) appreciate in bed linen? The added value
details.

5-Which are the most important characteristics that a brand of bed linen needs to captivate the
market and consequently the consumer? To propose the right color at the right time.

Could you please answer this Questionnaire o the following email-analeite-8@hotmail.com

Thank you for your time ©

Student: Ana Sofia Alves Leite | PG35531
Master Degree: Design and marketing of textile products, clothing and acessories
University: University of Minho - Guimardes |Portugal
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Customers Questionnaire

Name:

Company/Brand:
City/Country: UK

1 - In your opinion which are the 5 words which describe Texteis Massal? Amazing quality,
competitive pricing, friendly

2 — Which characteristics do you prefer in Téxteis Massal's Products? The high guality & softness
of the cotton bedding

3 — What are the most importante issues for a portuguese textile company to stay in your
market?

4 — Which kind of aspects does the consumer (like you) appreciate in bed linen? Great quanlity at
competitive prices

h- Which are the most important characteristics that a brand of bed linen needs to captivate the
market and consequently the consumer?

Could you please answer this Questionnaire to the following email:analeite-8@hotmail.com

Thank you for your time ©

Student: Ana Sofia Alves Leite | PG35531
Master Degree: Design and marketing of textile products, clothing and acessories
University: University of Minho - Guimaraes | Portugal
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American Customers Questionnaire

Name:
Company/Brand:
City/Country: Stamford, CT 06911, USA

1 - In your opinion which are the 5 words which describe Texteis Massal?
Qualtiy — competitive— reliable — innovative - Family business

2 — Which characteristics do you prefer in Téxteis Massal's Products?

Quality of materials used, quality of workmanship

3 - What are the most importante issues for a portuguese textile company to stay in the
american market? And companies from other countries? Please specify.

- communication towards the market - presence at trade shows - english language for all
employees in contact with customers.

4 — Which kind of aspects does the american consumer appreciate in bed linen?
- quality of materials used — design innovation — reasonable pricing

5- Which are the most important characteristics that a brand needs to captivate the american
market and consequently the consumer?

- clear product program with basic products, design products and depending on the
target market: luxury bed linens.

Could you please answer this Questionnaire to the following email:analeite-8@hotmail.com

Thank you for your time@

Student: Ana Sofia Alves Leite | PG35531
Master Degree: Design and marketing of textile products, clothing and acessories
University: University of Minho — Guimaraes | Portugal
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American Customers Questionnaire

Name:

Company/Brand:

City/Country: Palm Beach, Florida USA

1 - In your opinion which are the b words which describe Texteis Massal? Quality, Fine Quality,
Excelllant Packaging and Easy to do Custom Projects.

2 — Which characteristics do you prefer in Téxteis Massal’s Products? Soft and luxurious texture
of bed linens, Fine appliqgue and embroidery capabilities.

3 - What are the most importante issues for a portuguese textile company to stay in the
american market? And companies from other countries? Please specify. We like private label,
great quality and low miniumums. We also want excellant craftsmanship without sewing flaws or
dirty spots. Quality control is very important. | was so impressed it took several people to iron,
press and fold. You all take such great care in the presentation of your products.

We also enjoy working with Eva! She speaks great English and is always here to help and assist
us. She makes working with a company very easy.

4 — Which kind of aspects does the american consumer appreciate in bed linen? Good quality
bed linens. They want their linens to breath, 100%Cotton, high thread count, feel soft and cool,
non-allergenic properties, durable and wear nicely.

5-Which are the most important characteristics that a brand needs to captivate the american
market and consequently the consumer? Lovely packaging, one of a kind product and they want
it to be luxurious.

Could you please answer this Questionnaire to the following email: analeite-8@hotmail.com.

Thank you for your time @

Student: Ana Sofia Alves Leite | PG35531
Master Degree: Design and marketing of textile products, clothing and acessories
University: University of Minho — Guimaraes | Portugal ‘
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ANEXO V

QUESTIONARIO EMPRESA WILLIAMS SONOMA

No propdsito de obter um melhor conhecimento do mercado americano, desenvolveu-se um
questionario que foi direcionado a Margarida Trevisani, a responsavel pelo departamento téxtil da
Williams Sonoma em Portugal. Esta empresa americana tem uma oferta variada de artigos para a
casa e uma forte influéncia neste mercado. O questionario foi respondido em novembro de dois

mil e vinte.

Questionario para a compreenséo do comportamento do Mercado Americano

Nome: Margarida Trevisani
Empresa/Marca: Williams Sonoma
Profissdo: Diretora

1 - Na sua opinido quais sdo as principais caracteristicas/valores que uma marca deve ter para
captar o mercado americano ?

e [Estar orientada para o gosto do consumidor americano

e Ter design e seguir tendéncias

® [novacéo

e Ser sustentavel

2 — Na sua opinido quais os pontos- chave para a fidelizacdo do mercado americano?
e Servico, resposta rapida e leadtimes curtos
¢ Exclusividade

3 - Quais sdo, na sua opinido, os aspetos mais relevantes na hora da compra de t&xteis-lar pelo
mercado americano?

e Arelacdo preco/ qualidade / Made in Portugal/ minimos flexiveis
4 — 0 que espera o mercado americano do artigo téxtil portugués?

e (Qualidade e permanente Inovacdo
5 - Reconhece alguma curiosidade ou caracteristica que distinga o mercado americano dos
demais?

e E um mercado muito competitivo e concorrencial em gque o servico ao cliente e a

satisfacdo do mesmo é primordial.

Por favor, responda a este guestionario no proprio ficheiro e envie para o email: analeite-
g@hotmail.com.
Muito obrigada pelo tempo dispensado @ |

Aluna: Ana Sofia Alves Leite | PG35531
Mestrado: Design e Marketing de Produto Téxtil, vestuario e acessorios.

Universidade: Universidade do Minho — Guimarées | Portugal
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ANEXO VI
MARCA PROPRIA PRGOS E CONTRAS — JORNAL TEXTIL

Posteriormente a realizacao da Ultima feira presencial Guimaraes Home Fashion Week em junho
de dois mil e dezanove, foi lancado, na capa do Jornal Téxtil (julho — agosto de dois mil e dezanove)
0 topico dos pros e dos contras das marcas proprias. Este topico permitiu perceber de que formas
as empresas téxteis de Guimaraes se comportam relativamente ao facto de terem marca propria

Ou as suas aspiracoes em ter.

Marca propria: pros e contras

Chegar ao consumidor final e acrescentar valor ao produto sao algumas das vantagens,
mas os stocks elevados e as dificuldades de afirmacdo pesam na hora das empresas de
téxteis-lar decidirem a sua estratégia, como revelaram durante a mais recente edi¢cdo da
Guimardes Home Fashion Week.

9 Ago, 2019
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ANEXO VII

MARCAS GANHAM FORGA NOS TEXTEIS LAR — JORNAL TEXTIL

O Jornal Téxtil de julho — agosto de dois mil e dezanove tem uma seccdo dedicada a forca das
marcas e ao comportamento das empresas face a criacao ou consolidacdo das mesmas. Ao longo
do mesmo é possivel aferir a razdo pela qual os téxteis-lar apostam nas marcas e ¢ verificavel que

a Téxteis Massal € uma das empresas interessada na ideia.

04 LI KC-2C0STO'NS Jornal Téxtil
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06 JULHO-AGOSTO'IS Jornal Téxtil

[ TEMA DE CAPA |

DOMINGOS DE SOUSA

SINCE 1961

a impulsionar a marca eponima no proximo ano. a Domingos de

Vertical desde a fiagdo - uma drea que com-
plementa também o negdcio de téxteis-lar
-, a Domingos de Sousa & Filhos estd em-
penhada em acompanhar as mudangas dos
tempos e as preferéncias dos consumidores.
Os investimentos, que nos ultimos seis anos
ascenderam a 10 milhSes de euros, incluin-
do a renovagdo da fiagéo, estdo centrados es-
sencialmente na eficiéncia produtiva e ndo no
aumento da capacidade, que soma atualmen-
te 220 toneladas por més, sobretudo felpos.
«O paradigma estd a mudar e os jovens gas-
tam cada vez menos dinheiro em toalhas -
preferem passear. Por isso, temos de ir pen-
sando nisso a sério, porque nota-se cada vez
mais», revela Fatima Sousa, administradora
da empresa.

Por isso, «queremos investir noutras &reas,
em inovagdo, na sustentabilidade, que é uma
das coisas que nos estd a mover em todos os
sentidos», destaca Fatima Sousa, dando co-
mo exemplo 0s novos equipamentos que a
Domingos de Sousa & Filhos adquiriu, que
«reduziram imenso o consumo de &gua, qua-
se em 50%, e de energia».

Nesta érea, a Domingos de Sousa fez o STeP,
sendo uma das poucas empresas de téxteis-
-lar com esta certificagio. «E muito exigen-
te, tivemos que efetuar grandes alteragdes
e mudar muitos produtos, que sédo possiveis
com o Oeko-Tex, e ndo com o STeP», expli-
ca ao Jornal Téxtil. Em curso est&o igualmen-
te outros projetos. «Estamos a tentar, com o

s de 107

nde

A produtora de felpos, que

abili

CITEVE e a Universidade do Minho, pér-lhes
as nossas ideias, que podem parecer malucas
numa fase inicial, mas que provavelmente se
concretizam em pouco tempo. E é isso que
nos vai mover daqui para a frente», adianta a
administradora.

A inovaco, de resto, tem estado no centro da
Domingos de Sousa, que na mais recente co-
lec&o apresentou toalhas produzidas com um
fio especial. «Trata-se de um fio muito caro,
mas tem uma qualidade e um toque étimos.
E completamente diferente, composto por
uma mistura intima de 100% algoddo que
compramos numa empresa nacional», escla-
rece. Com um preco mais alto, «que, de fac-
10, ndo é para todas as bolsas», as novas toa-
lhas encontraram o sucesso na Escandinavia.
«Conseguimos entrar bem com elas, por isso
estamos esperangados em obter volumes ra-
zodveisy, afirma.

Com toda a produgdo direcionada para ex-
portagdo, Espanha é o primeiro mercado,
especialmente devido s vendas para hotela-
ria - uma drea que representa 40% da pro-
duggo da empresa -, seguida da Alemanha e
do resto da Europa. Os EUA fazem igualmen-
te parte da lista de clientes, assim como o Ja-
péo, onde a Domingos de Sousa encontra-se a
ultimar uma parceria para comegar a vender
diretamente. «Aceitamos um desafio langa-
do por um cliente japonés de introduzir mui-
tas cores numa toalha jacquard. Ja hé dois ou
trés anos que andamos a trabalhar nisto e es-

tamos muito proximos. Ele gostou da dltima
amostra que apresentamos - vai voltar agora
e penso que ja se vai concretizar alguma coi-
sa», confessa Fatima Sousa.

A nivel geral, contudo, o ambiente é menos
positivo. «Sinto que todos os mercados a ni-
vel europeu estdo a baixar. Franga, Espanha,
Alemanha estdo todos a sofrer uma quebra.
Uns 20% estdo a comprar menos», indica a
administradora.

Com os Wltimos anos a registarem cresci-
mentos de 10% - em 2018, o volume de ne-
gécios atingiu os 20 milhdes de euros -, 2019

serd, por isso, um ano mais dificil. «Estou
a torcer para que o ano ndo seja mau, por-
que 0 que ougo ndo é muito born. De facto,
a crise estd instalada. Temos alguns clientes
que nos sdo muito fiéis e que me estéo a dizer
que tudo far8o para que ndo fiqguemos sem
encomendas. Portanto, vamos ver», admi-
te. No entanto, as metas mantém-se. «Este
ano também precisavamos de crescer 10%,
o objetivo era esse. Ja ndo estou tdo segura
disso, mas vou fazer tudo para que aconte-
ga», garante a administradora da Domingos
de Sousa & Filhos.
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[ TEMA DE CAPA]

a Por Novos Proc

Cinco designers sdo responsdveis por desen-
volver novos produtos na Téxteis DA (sigla de
Domingos Almeida), que procura juntar novi-
dades continuas as suas propostas para a casa,
centradas especialmente na cama e na mesa.
«Estamos constantemente a trabalhar em no-
vos produtos e ideias, sempre a ver o que po-
demos trazer de inovag8o em termos de fios,
tecidos, acabamentos, ...», afirma Rosamaria
Martins, diretora comercial da Téxteis DA.

A mais recente novidade s&o os cobertores e
mantas em algoddo/acrilico, uma resposta a
procura do mercado. «Comegdmos a ver que
tinhamos muitos pedidos e como os nossos
teares sdo todos jacquard, temos a possibili-
dade de trabalhar nesses artigos. Resolvemos
meté-los nesta colegdo e esté a ter muito su-
cesso», revela ao Jornal Téxtil.

A empresa, fundada em 1973 por Anténio Al-
meida, pai do atual administrador, Domingos
Almeida, apostou, uma década depois, nos
mercados internacionais. «Comegou por Es-
panha e Franga e depois resolveu abrir as por-

tas ao mercado todo — estamos representados
praticamente em todo o mundo, indica Ro-
samaria Martins. EUA, Espanha e Inglaterra
s&o atualmente os principais destinos dos ar-
tigos da Téxteis DA, cuja quota de exportagio
ronda os 98%. «Mesmo o que vendemos em
Portugal é, normalmente, para exportago»,
refere a diretora comercial.

0 porteflio de clientes da Téxteis DA € com-
posto principalmente por grandes retalhis-
tas, cadeias de lojas e catdlogos. «Também
temos alguns importadores, mas vendemos
mais para retalhistas, uma venda mais direta.
Quando estamos a trabalhar comn um impor-
tador, ndo sabemos onde é que o produto vai
parar. Quando trabalhamos com um retalhis-
ta, sabemnos exatamente onde é que estamos
a vender», assegura.

A flexibilidade da empresa, que emprega cer-
ca de 60 pessoas, permite «que 0s pregos fi-
quem numa faixa média», tornando a Téxteis
DA «mais competitiva» no mercado, destaca
Rosamaria Martins.

Um fator que teré contribuido para o cresci-
mento da especialista em téxteis-lar, que te-
ve, no ano passado, «o melhor ano de sempre
em termos de volume de faturagdo», que au-
mentou um milh&o de euros, para 6,5 milhSes
de euros. «Narealidade, crescemos em todos
os mercados e durante todo 0 ano», adianta a
diretora comercial. Contudo, «a partir de ou-
tubro, comegémos a sentir que os clientes es-
tavam ligeiramente mais renitentes a colocar
encomendas. E o inicio deste ano comegou
fraquinho», admite, acrescentando que «es-
té-se a ver recupera¢io», sobretudo na gama
mais alta. «De forma geral, tenho os clien-
tes todos um bocadinho mais baixo que o ano
passado, com a excegdo dos clientes de gama
alta, que estdo num nivel bastante mais alto
do que no ano passado. Alguns j estdo, nesta
altura, com o dobro do que compraram 0 ano

passado todo. E o ano passado foi bom», con-
ta a diretora comercial.

Ainda assim, as expectativas para 2019 séo
inferiores. «O ano passado foi um boom mui-
to grande», assume Rosamaria Martins. No
entanto, 0 empenho em crescer mantém-
-se. «Vamos apostar em mais produtos no-
vos e estamos a tentar alguns mercados no-
vos, mas vamos devagar. E mais facil crescer
nos clientes que temos do que a conquista
de novos clientes, principalmente em novos
mercados. Nos paises onde estamos, vamos
tentar subir e arranjar novos clientes, porque
i4 conhecemos e é mais fécil. Também tentd-
mos outros mercados, mas € muito mais difi-
cil», reconhece.

Atualmente, o foco estéd no Japdo e na Rissia,
«pelo poder de compra que eles tém», subli-
nha a diretora comercial da Téxteis DA.
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22 anos depois,
N0, que repres

sde a incontornavel

I

fambem

Investin

Como estd atualmente dividida a empre-
sa em termos de vendas?

O private label representa, mais ou menos,
50% das vendas. O resto é com as marcas
préprias. Trabalhamos com duas marcas em
segmentos distintos: a marca Graccioza, para
um segmento premium, de luxo, e que repre-
senta aproximadamente 30% das vendas, e
depois temos a marca Sorema Bath Fashion,
para um segmento médio, ligeiramente mais
jovem, que constitui 20% das vendas. Den-
tro da Graccioza temos a submarca My Cotton
Cloud, que se refere a uns tapetes, que desen-
volvemos, que tém uma espurna de meméria
integrada - que pode ser retirada e o tapete
lavado. Trata-se de uma inovagdo que lan-
¢dmos hd cerca de dois anos e torna o tapete
muito mais confortével.

As vendas das marcas estdo a crescer?

A Graccioza é a que estd a registar mais cres-
cimento. Mas, no geral, estamos a ter cres-
cimentos interessantes. Continuamos com
crescimento na Asia e nos EUA. E faz senti-
do, porque a Europa é um mercado um bo-

1ento meédio-alto. e promove

que emprega cerca de 150 pes
imtextil, em Frankfurt

sencialmente ao mercado interno. a Sorema decidiu investir numa marca propria

rnacionalizacao da empresa

vendas

no iNnic

cado maduro para nds, jé estamos nos paises
todos, j& conhecemos todos os compradores.
O potencial de crescimento é menor que em
mercados mais desconhecidos da Asia. E de-
pois este continente tem uma apeténcia mui-
to grande pelas marcas europeias e de luxo.
Vendemos muito para a China, para a Coreia,
para o Japdo e para Singapura. Nos EUA ven-
dfamos, no passado, muito private label, e
continuamos a vender, mas hd dois anos fi-
zemos uma joint-venture com a Bovi para o
mercado americano. Temos ld um escrité-
rio, um showroom, comerciais, repartimos
os custos e tem funcionado muito bem para a
promog#o da nossa marca.

E uma parceria para manter?

E uma parceria que esté a crescer, que estd a
funcionar muito bem e, portanto, ¢ para con-
tinuar.

Estéo concentrados em alguma regido es-
pecifica dos EUA?

Estamos jé em todo o lado. E a estratégia tam-
bém é cada vez mais consolidar a marca Grac-

Fashion Week, na qual participa desde h:
dor da Sorema. revela a estratégia que tem permitido a empre:
tos que estao a ser realizados para aumentar a producao e respon

sa garantir novos

ntar ao mercado um produto com valor acrescentado. direcionando-a

bath deu lugar & Graccioza e & Sorema Bath Fashion, as duas marcas da especialista em tapetes

oroduz anualmente uma colecao, que & apresentada um pouco por todo
do anc. & Homi. em Mildo. Nos EUA, uma das grandes
do showroom que tem em parceria com a Bovi. a empresa tem-se mostrado
m Atlanta e Dallas. aléem de Nova lorque.
» entrevista @ margem da Guimaraes Hol

a trés anos, Ricardo Relvas,
clientes. assim como os
sscente procura pelas marcas proprias.

cioza em todos os mercados. E onde estamos
aapostar muito e onde estamos a ter um cres-
cimento muito grande. O resto é estéavel.

Essa parceria com a Bovi poderd vir a ser
alargada a outros mercados?

Sim. N&o somos concorrentes entre nés. Hé
troca de contactos
em mercados di-
ferentes e sim, hd
sempre a possibi-
lidade de avangar
para outros mer-
cados.

«a estratégia

A construcdo de

novas instalagdes ja avangou?

Temos em projeto, ainda ndo avangamos.
Neste momento estamos sediados em Espi-
nho e temos o armazém logistico em Abran-
tes. A ideia é aumentar o espago junto a Espi-
nho. A logistica vai manter-se em Abrantes,
faz sentido e temos la muito espago. Em ter-
mos de capacidade produtiva, iremos aumen-
tar em Espinho.

SOREMA

Manufacturer and Provider
ofPrenﬂun1BaU1Unens

«0Onde temos
crescido é nas
marcas»

H4 necessidade de aumentar a produgéo?
A ideia é aumentar em capacidade produtiva e
aumentar em teares. A capacidade produtiva
atual no é suficiente, também por uma alte-
racio em termos de distribuicdo das vendas.
Temos aumentado muito nas marcas - onde
temos crescido é nas marcas. E a tipologia de
produto também é um bocado diferente, por-
tanto temos que adaptar a maquinaria mais
para isso. Mesmo em termos de logistica serd
adaptada mais para essa realidade.

Quanto deverd ser o investimento?
Ser4 & volta de 3 ou 4 milhGes de euros.

Que balango faz dos primeiros seis meses
do ano?

2018 foi um bom ano e 2019 esté a seguir a
mesma tendéncia. Estamos, neste momen-
to, a crescer cerca de 5 ou 6% em relagéio ao

também é cada vez mais

consolidar a marca Graccioza em todos 0s
mercados. E onde estamos a apostar muito
e onde estamos a ter um crescimento
muito grande»

ano passado.

Qual foi o volume de negécios em 20187
A volta de 10 milhdes de euros.

Hé algum mercado que se esteja a desta-
car em 2019?

Espanha é um mercado tradicional, mas estd
a crescer. E um bocado contraciclo. Alema-
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nha também é tradicional e estamos a crescer
alguma coisa. Na Asia estamos a crescer mas
€ uma coisa natural porque parte de algo mui-
to pequenino. O mesmo acontece nos EUA -
também estamos a crescer porque parte qua-
se do zero em relagdo as marcas e, como tal,
estamos a registar algum crescimento. Mas,
no geral, o crescimento estd um pouco repar-
tido por todo o lado.

Mas sente alguma retracéo entre os pai-
ses para os quais vendem?

A retrair, se quer que lhe diga, este ano ain-
da ndo vi face ao ano passado, acho que, en-
tretanto, ainda v&o cair encomendas. Fala-se
um bocado de Espanha e de Franga, da Ale-
manha também, mas isso varia muito. Tam-
bém é uma industria pequena: basta, as ve-
zes, uma empresa contratar alguém para
aquele mercado em especifico, um comercial
dedicado aquele pais, por exemplo, que tra-
balha melhor, e é o suficiente para crescer e
andar em contraciclo. Também funciona um
bocado & volta da moda. Os téxteis-lar tam-
bém tém alguma componente de moda e
quem estd um pouco mais a frente, quem tem
uma colegdo melhor, associada a uma me-
Thor estrutura comercial, isso vai ajudar nas
vendas. Mas o que nds nos temos preocupado
muito é com o crescimento das marcas e em
investir cada vez mais no servigo ao cliente.
Esse € 0 nosso objetivo. Cada vez mais temos
de investir nas marcas, estarmos mais foca-
dos nisso. E isso obriga a investimento em lo-
gistica e em servico ao cliente. Os clientes de
marcas ndo fazem encomendas muito gran-
des, fazem encomendas pequenas, muitas
vezes a0 ano, quase para o consumidor final.
E querem receber quase no dia seguinte. Em
qualquer parte do mundo, tem de estar em
um ou dois dias.

Ponderam avangar para vendas online?

Neste momento ndo temos vendas diretas
ao consumidor final, temos em projeto fazer
vendas préprias online - vai acontecer, mas
serd mais como uma montra dos produtos do
que propriamente para vender muito. N&o é
esse 0 nosso objetivo. Mas vendemos junto
dos nossos clientes que tém lojas online e com
a nossa marca. Muitos desses tém em stock
e querem logo entrada répida. Sdo logisticas
completamente diferentes. Por isso estamos
também a investir em tecnologias de infor-
magdo - ja temos algumas plataformas para
0s nossos clientes, business to business, mas
estamos a melhora-las. Sdo plataformas em
que os nossos clientes podem colocar enco-
mendas, ver a colegdo, onde podem acompa-
nhar o estado da encomenda. Como s&o en-
comendas mais pequenas, permite fazer isso.

H4 algum mercado onde haja uma maior
expectativa de crescimento para o cor-
rente ano?

Estamos muito apostados na Asia e também
no crescimento nos EUA. Esta parte do ano
até setembro é sempre um bocadinho mais
parada. As coisas acalmam um pouco.

Tém sentido alguma concorréncia, no-
meadamente por parte da Turquia?

Sentimos, mas ndo tanto se calhar como se
poderia pensar. Em private label fazemos es-
sencialmente tapetes e, portanto, fabrican-
tes de tapetes, na gama onde estamos, que

é uma gama alta, ndo sentimos tanto a con-
corréncia. O nosso posicionamento, mesmo
em private label, é um segmento alto. N&o
fazemos private label de muita quantidade e
de segmento baixo. Portanto, sentimos essa
concorréncia, mas ndo é uma concorréncia
tdo obvia.

Para o curto/médio prazo, quais sdo as
metas tracadas para a Sorema?

As perspetivas sdo de crescimento da Graccio-
za. E mesmo em termos de private label, o tipo
de vendas que estamos a fazer é de um pro-
duto com cada vez maior valor acrescentado.

O futuro passard, entdo, pela afirmagdo
nas marcas préprias?

Sim, pela afirmagdo sobretudo da Graccioza
e por estar cada vez mais préximo dos nos-
sos clientes, com plataformas online, o ser-
vigo mais répido possivel e colegGes mais fre-
quentes.
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Vocacionada para o mercado do luxo, ndo ti-
vesse nascido na capital da alta-costura, a
Isadora Paris conjuga produtos de alta quali-
dade com design irrepreensivel e é assim que
quer conquistar novos clientes. «Tentamos
expor na marca tudo aquilo que de bom ou
melhor fazemos nas empresas do nosso gru-
po», explica Pedro Silva, revelando que «cer-
ca de 95% dos produtos da marca sdo fabri-
cados internamente», nomeadamente «o0s
jacquards, que é algo que caracteriza muito a
empresa e a marca — € 0 nosso principal car-
tdo de visita, quer na roupa de cama, quer nos
atoalhados de mesa».

Os clientes-alvo da Isadora Paris ©ém idades
entre 0s 35 e 0s 50 anos e «um gosto mais
refinado, entre o sofisticado e o luxo», des-
creve o responsdvel da marca ao Jornal Téxtil.
Emirados Arabes Unidos e Brasil s&o dois dos
mercados de elei¢do da Isadora Paris, junta-
mente com a Europa, México e Uruguai, mas
também paises africanos, como a Nigériaoua
Argélia. «Em todos os paises, héd nichos, pes-
soas que tém uma aptiddo para procurar pro-
dutos, ndo vou dizer melhores, mas diferen-
tes», acredita Pedro Silva. No Brasil, apesar
das taxas, «as coisas, hoje em dia, véo co-
megar a crescer. O Brasil procura um produ-
to com valor acrescentado ou de luxo e é um
povo que ndo se importa de pagar quando o
produto é bom. Entramos num centro comer-
cial em S&o Paulo e tem Ermenegildo Zegna,
Christian Louboutin, ... estdo todos l& nos

shoppings de nivel superior e é af que nds que-
remos estar, obviamente», afirma.

A estratégia tem passado pela procura de dis-
tribuidores para a Isadora Paris, incluindo
grandes armazéns. «Mais do que ninguém,
os locais conhecem quais sdo as lojas onde o
nosso produto deve estar», considera o res-
ponsavel da marca.

A nova aposta, contudo, prevé o contacto
mais proximo com os consumidores finais.
«Estamos, neste momento, a terminar o nos-
so préprio website de comércio eletrénico -
penso que estara pronto no segundo semes-
tre. Ja estamos na fase terminal, na parte da
fotografia», desvenda Pedro Silva. «N&o de-
vemos langar um website sé por langar - ou
fazemos alguma coisa bem feita, diferencia-
da, ou mais vale estar quieto, porque é a nos-
sa imagem e as redes sociais podem ser mui-
to ingratas - podem ser uma via para atingir
0s nossos fins, mas podem ser também uma
desgraca total», assegura. Como tal, este no-
vo canal de distribuigdo tem sido cuidadosa-
mente pensado, comegando, numa primeira

fase, com quatro linguas: inglés, francés, es-
panhol e portugués. «Poderemos depois co-
locar mais alguma se virmos que temos ne-
cessidade», admite.

Nesta etapa inicial, a Europa serd o principal
foco das vendas online. «Neste caso em pai-
ses onde, por vezes, Nd0 estamos a Conseguir
chegar facilmente, como a Austria, que sabe-
mos ser um pafs bastante atrativo neste nicho
de mercado. Depois, também reposicionar
noutros paises, como Franca. Mas queremos
ter muito cuidado - ndo vamos langar o site
para fazer concorréncia aos nossos clientes
B2B», garante Pedro Silva. Para isso, a ideia
é envolver os retalhistas em cada mercado.
«Alguma encomenda que venha, por exem-
plo, de Franga, vamos procurar um ponto de
venda que fard diretamente a transagéo e a
entrega ao cliente. Ird promover as vendas do
nosso cliente e as nossas tambémy, esclarece.
Com expectativas «elevadas», até porque
«0s custos com o site sdo também elevados»,
o responsével da Isadora Paris espera que a
aposta «tenha retorno ndo sé financeiro, mas

St venan

também na notoriedade da marca, que che-
gue a um publico a que ndo é tdo fécil de che-
gar numa loja».

Para isso, a Isadora Paris conta ainda com a
reputagdo do “made in Portugal”. «A criagéo
foi em Franga, o nome é francés e ird ser sem-
pre esse 0 ADN da marca, mas os produtos
580 100% feitos em Portugal. O made in Por-
tugal é, sem duvida, um cartdo de visitae em
alguns mercados abre portas», assegura.
Atualmente com 12 pessoas dedicadas, a Isa-
dora Paris, que estd integrada na empresa
IXL - Comércio e Servigos, devera evidenciar
um ano de crescimento, sendo a prioridade o
website. Mas hd também planos para o mé-
dio prazo. «Pretendemos consolidar alguns
mercados. Queremos, sem duvida, estar con-
solidados em Franga e estamos agora a dar
um passo, que serd muito importante e dificil
para a marca, que é a conquista do mercado
americano. Depois vamos tentar a América
do Sul e, mais tarde, provavelmente passar
paraa Asia e da Asia para o resto do mundoy,
adianta o responsével pela marca.
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comfort&innovations

creative home fashion

Com 40% da producao a levar ja a etique

esta a ponde!
pri

Os primeiros testes estdo ja a ser efetuados e
a recetividade do mercado tem sido positiva.
«Ja fizemos um flyers e manddmos o layout
para alguns clientes, para ver qual era a rea-
¢Ho. E foi uma reagdo engragada», confessa
Rui Rodrigues, um dos fundadores e adminis-
tradores da Comfort & Innovations.

As duas marcas estdo a ser registadas para a
Europa, sendo que é precisamente o merca-
do europeu que preenche os cerca de 75% das
exportacdes da empresa. «Dentro da Europa
temos Espanha, gue é o nosso principal mer-
cado. A Dinamarca e o Japdo vém logo de se-
guida. Mas temos as nossas vendas dispersas
um pouco por todo o mundoy, afirma o admi-
nistrador ao Jornal Téxtil.

A dispersdo faz parte da estratégia da Comfort
& Innovations, que em cada mercado coloca
limitagBes ao nimero de clientes. «Procu-
ramos dar condigGes aos nossos clientes pa-
ra crescerem e conquistarem, eles préprios,
o mercado onde estdo inseridos. E ndo terem
uma concorréncia que possa desencorajar o
trabalho com os nossos produtos», explica
Rui Rodrigues. «O objetivo é dar ao cliente
tempo, acompanha-lo e proporcionar-lhe o
apoio necessario para que possa vingar, por-
que 0 sucesso dele é o nosso sucesso, revela.
A gama de produtos abrange toda a casa, do
quarto a cozinha, mas «temos vindo a fazer
uma aposta grande na linha de cama, num
segmento médio-alto, onde procuramos in-
corporar valor acrescentado, quer a nivel do
trabalho de confecdo e aplicag@es, quer, so-
bretudo, com telas de qualidade superior,
também para nos diferenciarmos do consumo
de massa que tem a Turquia, Paquistdo e India
enquanto concorrentes. Servigo, qualidade e
prego - sdo estes trés fatores que estdo por
detrés de toda a filosofia da empresa», aponta
o administrador.

Dentro da empresa familiar, fundada junta-
mente com os irmdos Rodrigo e Marta, em
2004, é realizada a confegdo e embalagem
dos artigos, sendo a tecelagem e os acaba-
mentos subcontratados. Por ano, é dese-
nhada uma colecdo, que é apresentada na
Heimtextil, mas «ao longo do ano vamos in-
corporando sempre colegdes temdticas, para

a, a Comfort & Innovations

eponi

reforcar a aposta nesta area com a criacao de duas marcas pro-

ima para a linha de cama e outra para a linha de mesa

a Pdscoa, Natal e algumas coisas mais voca-
cionadas para a primavera-ver&o e outono-in-
vernoy, assegura Rui Rodrigues, para quema
marca prépria «possibilita chegar aos clientes
de menor dimensdo, permitindo-lhes com-
prar apenas aquilo que necessitam. N&o obri-
gando a grandes quantidades e tentando ser
o mais flexivel possivel, conseguimos distin-
guir-nos da concorréncia e criar valor paranos
protegermos a nivel de prego».

Com os mercados «muito instaveis» e o pe-
dido de séries mais pequenas por parte dos
clientes de private label, que representam
cerca de 60% das vendas da Comfort & In-
novations, que no ano passado superaram 0s
1,85 milhdes de euros, as previsdes para 2019
sdo «dificeis». Segundo Rui Rodrigues, «estd
um ano muito atipico, ndo estd como os an-
teriores, que tinham vindo sempre em cres-
cendo. Ha algum medo por parte dos clientes,
que pedem séries mais pequenas para ver co-
mo vdo as vendas e estdo dispostos a correr
cada vez menos riscos. Mesmo as repetigdes,
ha uma tendéncia para diminuirem, porque os
clientes preferem algo novo a repetir algo que
jé tiveram, mesmo que registado sucesso de
vendas».

Sem grandes oscilagBes em termos geografi-
cos, ha, contudo, um mercado que estd a ali-
mentar melhores expectativas - os EUA -,
sobretudo «porque temos uma posigdo resi-
dual nesse mercado e, dada a sua dimens#o,
achamos que os contactos que temos vindo a
desenvolver poderdo dar frutos», justifica o
administrador. O mesmo acontece nos mer-
cados da América do Sul. «Ha um ano que an-
damos a trabalhar esses mercados, mas séo
coisas que levam o seu tempo a dar resulta-
dos. Hé que ter paciéncia e continuar a inves-
tir», considera Rui Rodrigues.

Ja na Europa, sdo a Franga e a Alemanha que
estdo a concentrar as apostas da Comfort &
Innovations. «S&o mercados onde a nossa
presenga tem sido residual ou nula nos tlti-
mos anos. E, pela sua dimenso, fizeram-nos
repensar alguma da nossa estratégia — esta-
mos neste momento a virar os esforgos pa-
ra que possamos Vir a ser felizes nesses dois
mercados», conclui o administrador.
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Marca na estratégia da Giestal

A especialista em roupa de cama tem vindo a investir na qualidade dos produtos

que podera chegar ainda este ano.

Ha cerca de seis anos, a Giestal reposicionou-
-se no mercado e comegou a apostar em ar-
tigos de maior qualidade. «Houve um inves-
timento nas méaquinas, que permitem uma
maior qualidade», explica Hamilton Rodri-
gues, administrador da empresa familiar es-
pecialista em roupa de cama. Dois dos 20
teares que a Giestal possui atualmente foram
adquiridos hd pouco mais de dois anos, per-
mitindo, garante o administrador, a mesma
produgdo que oito dos antigos. «Produzem
mais, com mais qualidade e hd menos consu-
mo de energia», revela ao Jornal Téxtil.

A produggo das colchas, mantas, cobertores
e sacos-cama é realizada dentro de portas, da
tecelagem a confegdo. «A parte do tingimen-
to e dos acabamentos é efetuada fora», ex-
plica Helena Correia, comercial da empresa.
Atualmente, a capacidade produtiva ronda as
800 pegas didrias. «Faziamos 1.000, porque
0 artigo era mais econémico. Agora requer
um tempo de confegdo maior», esclarece o
administrador.

Portugal ndo entra praticamente nas contas
da Giestal, que em 2018 registou um volume
de negécios a volta de 2,5 milhSes de euros.
Espanha e Franga séo os principais mercados.
Ainda na Europa, a Alemanha, a Escandina-
via e a Suiga sdo adigBes recentes. «Na Ale-
manha estamos agora a comegar a entrar. Na
Escandinavia estamos com a Suécia», aponta
Helena Correia, acrescentando que na Suica
tem igualmente um pequeno cliente recente.
«Tudo vale a pena. Pequenino ou grande, o

internacionalizacdo das vendas. A proxima etapa passa pela marca propria.

tratamento tem de ser igual. E é muito bom
saber que o nosso produto esta a ser vendido
na Suigay, afirma.

A América do Norte faz igualmente parte da
lista de destinos da Giestal. «Ha cerca de dois
anos entramos nos EUA e tém vindo a crescer.
Também comegdmos a exportar o ano passa-
do para o Canadd», desvenda Helena Correia.
Os primeiros contactos para estes mercados
foram realizados na feira de téxteis-lar que,
desde hd quatro anos, se realiza em Guima-
rdes. «Jamais pensaria que famos encontrar
dois potenciais clientes, que realmente sdo
muito bons, na Guimardes Home Fashion
Week, quase sem sair de casa», confessaa co-
mercial. O mesmo aconteceu com a Australia.
«No ano passado, conseguimos nesta feiraum
cliente, que este ano ja veio repetir a encomen-
da», conta Hamilton Rodrigues. «Estamos a
crescer, em termos de mercado ndo estamos
a ficar s6 pela Europa. Precisavamos mesmo
de dar um salto alto e estamos a chegar a esse
patamar», considera Helena Correia.

A Giestal vende sobretudo para retalhistas, a
que se soma uma linha dedicada a hotelaria.
Com colegdes préprias desenvolvidas inter-
namente, a empresa pretende agora langar-
-se em nome proprio. «Estamos a tentar criar
uma marca», admite Hamilton Rodrigues,
acrescentando que hd j@ um nome em cima
da mesa. O objetivo «é sermos mais conhe-
cidos», assume o administrador. «Faz todo o
sentido criarmos uma marca propria e vai fa-
zer a diferenga», acredita Helena Correia. A

ideia é também aproveitar os recursos inter-
nos na area do design e os desenvolvimentos
que sdo feitos na prépria empresa. «Temos
artigos que vdo sendo produzidos quase se-
manalmente. Quando hd uma feira, prepara-
mos a colecdo para essa feira - fazemos dese-
nhos e cores pensados mais para esse pais»,

exemplifica a comercial.

Um argumento que poderd servir para dar
um novo impulso ao negécio no futuro. Pa-
ra jé, em 2019 «temos que Crescer. Eesseo
objetivo que estabelecemos este ano para a
Giestal», reconhecem Hamilton Rodrigues e
Helena Correia.
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ANEXO VI

QUESTIONARIO CEO DA TEXTEIS MASSAL

No propdsito de obter um melhor conhecimento da empresa, desenvolveu-se um questionario ao

Ceo da Téxteis Massal — Miguel Machado, com perguntas pertinentes acerca do perfil Téxteis

Massal e entender de que forma e em que sentido a empresa pode evoluir. Este questionario data

de setembro de dois mil e dezanove.

Questionario ao CEO da Téxteis Massal

Nome: Miguel Machado
Empresa: Téxteis Massal

Cidade/Pais: Guimardes

1 — Na sua opinido quais sao as b palavras que definem a Téxteis Massal?

- Inovacédo; Qualidade; know-how; servico personalizado; design

2 — Quais sédo o0s pontos fortes e fracos e quais sdo as oportunidades e as ameacas da Téxteis Massal?

Ambiente Interno

Forcas:
Confecao de Qualidade
Design personalizado

Oportunidades:
Novos Mercados (Mercado Asidtico;
Mercado Americano)

Fraquezas:

Tempo de fabrico

Falta de capacidade financeira
(liquidez)

Ameacas:
Preco
Falta de mao de obra qualificada

OUID)XT 2IUDIqUUY
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3 - Na sua opinido, quais séo o0s aspetos que dao consisténcia a empresa?

- Estar num nicho de mercado de alia-média qualidade

4 - Na sua opinido, quais sdo 0s aspetos que a empresa precisa trabalhar para se tornar ainda melhor?
- Aumentar a capacidade de divulgacéo do produto (marketing)

5 - Em gue sentido a Téxteis Massal pode expandirse/ elevarse? (exemplo: tecnologicamente,
ambientalmente, socialmente...)

- Maquinas de producdo novas (mais rapidas e tecnologicamente mais evoluidas);
Ter uma linha de recuperacdo de desperdicios (Para almofadas e enchimentos, p.e.)

Aluna: Ana Sofia Alves Leite | PG35531
Mestrado: Design e Marketing de Produto Téxtil, Vestuario e Acessorios
Universidade: Universidade do Minho = Guimardes |Portugal
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ANEXO IX

QUESTIONARIO DIRETORA COMERCIAL TEXTEIS MASSAL

No proposito de obter um melhor conhecimento da empresa, desenvolveu-se um questionario a

diretora comercial da Téxteis Massal — Eva Ferreira, com perguntas pertinentes acerca do perfil

Téxteis Massal e entender de que forma e em que sentido a empresa pode evoluir. Este

questionario data de setembro de dois mil e dezanove.

Questionario a Comercial da Texteis Massal

Nome: Eva Ferreira

Empresa: Téxteis Massal
Cidade/Pais: Guimaraes

1 — Na sua opinido quais sao as b palavras que definem a Téxteis Massal?
Qualidade (do produta) / Servico (ao cliente) / Versatilidade / Atencdo ao cliente.

2 — Quais séo os pontos fortes e fracos e quais sdo as oportunidades € as ameacas da Téxteis

Massal?
Forcas: Oportunidades:
g Equipa jovem e dinamica; Encerramento de alguns
L | Produto diferenciado; concorrentes;
4(]_') Rapidez no servico; Aumento do consumo de téxteis;
T | Baixas quantidades; Valorizacao da marca MADE IN
B Dep design interno; PORTUGAL
-+~
c Fraquezas: Ameacas:
ﬂ—'J Preco alto; MNovos players no mercado com baixos
o Falta de dep. 1&D (novos produtos e precos;
E materiais) Aprox. dos precos de producao aos
<f. Falta de organizacao interna; precos de Ralia;
Escassez de mao de obra
especializada;
Pouca aposta no marketing e
promocao da empresa;
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3 - Na sua opinido, quais sdo os aspetos que fazem os clientes preferir/ escolher a Téxteis
Massal?

A gualidade dos nossos produtos, aliados & qualidade do nosso servico;

0 facto de podermos fazer baixas quantidades;

A atencdo que dedicamos ao pormenor em todos os nossos produtos;

0 facto de termos todos os passos da producdo dentro de portas, a partir do corte do tecido até &
expedicéo, o que faz com que o controlo de qualidade seja muito mais rigoroso.

4 — Na sua opinido, quais sdo 0s aspetos onde a Téxteis Massal esta mais vincada € quais poderia
explorar mais?

0 facto de estarmos marcadamente num nicho de mercado — que nos posiciona num nivel de

precos alto e médio alto e ndo nos conseguirmos afastar dessa imagem também pelo estilo de
colecOes que apresentamos;

Tentar uma abordagem ao mercado mais abrangente, onde conseguissemos afastarnos da
imagem de CLASSICO / CARO e conseguir diversificar os mercados e clientes.

Aluna: Ana Sofia Alves Leite | PG35531
Mestrado:: Design e Marketing de Produto Téxtil, Vestuario e Acessorios
Universidade: Universidade do Minho — Guimardes | Portugal
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ANEXO X

PAINEIS ILUSTRATIVOS - PROPOSTAS DE CONCEITO PARA A MARCA

Considerando os pontos fortes da Téxteis Massal: confecdo, design personalizado e elegancia;

foram desenvolvidos os painéis com as propostas conceptuais para a marca da Téxteis Massal:

VINCA, DISTINTA & SUBLIME.

Com esta exibicdo em painel, torna-se mais explicita a apresentacdo e compreensdo das ideias

para o processo de escolha do conceito final, ou seja, a escolha do nome da marca.

1| CONFECAO

- Espelho
Preparacao
Entretela
Drapear
Bobine Molde
Forro
Prega _
Aplicacao
Calcador
Vies Vincar
Lancadeira Bainha Canela
Ponto cheio Borda
Carreto
Alinhavar
Overloque
Agulha

Transparéncia / Nobreza

. Carater / Maturidade

. Profissionalismo / Confianca

. Poder / Prestigio
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Preparaciodg  JEsPelho ——

Drapear
Bobine

&O rro

Confecédo

Prega
& xApIicaq:io
Calcador
Viés @
Lancadeira Bainha Canela
¥ Ponto cheio Borda

xCarreto
xAIInhavar

Overloque 3¢

xAgtha

VINCA

v Palavra portuguesa
v Uma palavra anlca (nio é composta)
v'Palavra com Impacto visual
v’ Palavra de facll pronunclacio

v Em [tallano slgnlfica vencer

VINCA

Inspirada no mundo da confecao e costura, o ponto forte da Téxteis Massal, a VINCA
sera uma marca que espelha literalmente o produto mais confecionado na empresa - a
fita vincada.

A VINCA traz consigo também o conceito de algo que fica no inconsciente do

consumidor, ser uma marca que fica “vincada”.

Confecéo

Slogan:

» VINCA- A SUA MARCA DE TEXTEIS -LAR
» VINCA - TEXTEIS QUE PERDURAM
~ VINCA - FOREVER TEXTILES
~ VINCA - THE BEST TEXTILES EVER
# VINCA - ALWAYS IN YOUR HOUSE

~ VINCA - HOME TEXTILES WITH YOU

/N H N
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2| DESIGN PERSONALIZADO

. Customizado
Singular

Original
Raro
Hnlco Distinto
Desigual

Especial
Peculiar

Diversificado

Desenho Versatil

Multifacetado Detalhe Interesse

Pormenor g
Diferente

Dispar
Personifica

Marcante Exclusiva

. Customizado
Singular

K original
Raro
l]nicox
Desigual

Especial
Peculiar

Diversificado

Desenhod¢ ¥ versatil

Multifacetadod§ Detalhe Interesse

i Diferente

Dispar 3¢
Personifica

Marcante Exclusiva

DISTINTA

Design
Personalizado

A5 MASSAL

Deslgn Personallzado

A DISTINTA é uma marca que remete para o produto
customizado e para o desenvolvimento de projetos
diferenciadores e especiais que a Massal procura dar

resposta.

DiSTINTA também é a forma como se apresenta. A
Massal é diferente, procura satisfazer o seu cliente com
o seu método muitas vezes mais manual e habilidoso e

nao tanto industrializado - sendo por isso DiSTINTA.

Visdo / Criatividade

Modernidade / Inovacao

Luz / Nobreza

Sofisticacdo / Prestigio
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DISTINTA

v Palavra portuguesa
v'Uma palavra tnlca (ndo é composta)
v Palavra com Impacto visual
v Palavra de f4cll pronunclacio

v'Palavra com caréter e distincio

3| ELEGANCIA

Qualidade Cetim
Brilho
Leve
Finura
Sofisticacao
Valor
Viés
Elegante
Graciosa
Seda Prestigio ——
Bela Sublime
Delicada
Subtil
Suave
Esbelta

Deslgn Personallzado

Slogan:

» DISTINTA- A SUA MARCA DE TEXTEIS -LAR
> DISTINTA - TEXTEIS QUE SE DESTACAM

~ DISTINTA - REMARKABLE TEXTILES

~ DISTINTA - COSY & CLASSY

~ DISTINTA - SURPRINSINGLY TEXTILES

~ DISTINTA - UNIQUE FOR HOME

L]

ELEGANCIA

A MASSAL

D Transparéncia / Nobreza

. Carater / Maturidade

. Profissionalismo / Confianca

Poder / Prestigio
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Cetimx Elegancla

Qualidade .
* Brilho$¢
Leveza
p—
Finura
Sofisticacio 3¢
SUBLIME é uma marca que representa os conceitos de
Valorx beleza e elegancia mas com a com qualidade = uma
Musa -r
marca de exceléncia.

E|ega“te Graciosa Sublime estd de acordo com o posicionamento da
empresa, com o produto da empresa, com aquilo que os
clientes expectam da empresa - simplesmente Sublime.

Prestigio .
Seda . ¢ Notavel
“ e I:‘ . . .
Delicada
Subtil
Suave
Esbelta

Elegancla

SUBLIME

Slogan:

» SUBLIME - A SUA MARCA DE TEXTEIS -LAR
v'Palavra portuguesa » SUBLIME - SIMPLESMENTE ELEGANTE
> SUBLIME - HIGH QUALITY IN TEXTILES
v'Uma palavra Gnlca (ndo é composta) ~ SUBLIME - SHINY & CLASSY
> SUBLIME -BEAUTY IN TEXTILES

v Palavra com Impacto visual » SUBLIME - GORGEOUS FOR HOME

v Palavra Igual diversas linguas

v’ Com signliflcado Imponente l:l . . .
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ANEXO XI
0 PODER DOS TEXTEIS PORTUGUESES NA AMERICA

Em janeiro de dois mil e vinte e um saiu uma noticia no jornal téxtil que vem corroborar o impacto
do téxtil lar portugués, nomeadamente os da regiao norte de Portugal, na América. O mercado
americano aprecia a qualidade e acima tudo a tradicao e histdria desta regido. Sdo muitos anos
de experiéncia que fazem a diferenca e que garantem a qualidade. Aspetos que vém dar forca e

prever que o projeto marca para a Téxteis Massal podera vingar.

NOTICIAS ~ ENTREVISTAS PERGUNTAS PESSOAS FOTOSSINTESE  OPINIAQ  ASSINATURAS Q

19 JANEIRO 21

RILEY, A PREMIADA MARCA
onomossconsies A MERIGANA 100% MADE IN
[ PORTUGAL

n Langada em Nova York hé apenas dois anos e meio, a Riley é uma marca de téxteis-
E lar que tenta distinguir-se por uma razao: todos os seus produtos sdo fabricados em
Portugal. Um argumento que a marca orqulhosamente destaca em toda a sua co-
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municagao e que, segundo a CEQ Sarah Abitbel, ndo passa despercebido aos con-
sumidores. E até ja valeu a Riley distingbes de publicacdes como o New York Times
e a Revista GQ.

‘Portugal £ o sitio para estar no que toca ao sourcing de téxteis-lar”, explica a CEO
da marca ao T Jornal. Ha dois anos e meio, quando decidiu criar a marca Riley, a
empresaria apontou logo a bussola para Portugal em busca de fornecedores de téx-
teis de cama e banho. "Desde o inicio percebemos que Portugal trazia um valor
acrescentado, pela sua longa tradigdo e historia em relagdo aos téxteis-lar. Portugal,
especialmente a regido Norte, € a capital dos téxteis-lar”, afirma.

Inicialmente apenas focada nas vendas online — exclusivamente para os mercados
da América do Norte — a Riley ndo esconde no seu site as raizes lusas, com varias
imagens e mengdes a industria téxtil portuguesa. "Agora com a pandemia ja ndo
acontece, mas faziamos 0 mesmo com os outdoors no metro ou no autocarro. E
nas nossas embalagens essa referéncia também € bastante evidente”, esclarece a
CEO da marca.

“Em Portugal encontramos fornecedores que respondem aos nossos trés principais
critérios: qualidade, design e sustentabilidade”, explica Sarah Abitbol, que afirma no
seu processo de sourcing procurar sobretudo produtores com praticas certificadas
de responsabilidade social e ambiental, desde a escolha das matérias-primas &
fonte de energia utilizada. A empresa estabelece esta proximidade com os fornece-
dores através de uns escritorios proprios, localizados na Maia.

Este trabalho tem conquistado vérias distingdes por parte da imprensa norte-ameri-
cana. 0 suplemento Wirecutter, do New York Times, ja atribuiu os prémios de me-
lhor escolha as mantas e aos lencois da marca. No caso destes Ultimos, a Riley ven-
ceu inclusive por dois anos consecutivos o Award Best Cotton Sheets. Também a re-
vista GQ incluiu os lencdis e as toalhas de SPA na sua selecgdes de melhores esco-
lhas no mercado, os The Best Stuff Award.

Atualmente, para além das vendas online, a marca tem conquistado mercado atra-
ves de uma parceria com a cadeia Bloomingdales, estando presente em cerca de 20
espacos nos EUA. Numa das principais lojas do grupo - a que se localiza na 59th
Street, em Nova lorque - a Riley tem mesmo uma loja propria, construida dentro da
Bloomingdales (na foto).

Para 2021, Sarah Abitbol assume o objetivo de abrir mais lojas em nome-proprio e
de alargar a oferta da Riley, chegando aos téxieis de cozinha. Para isso, a empresa
continua a procura de expandir a sua rede de fornecedores Made in Portugal.
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ANEXO XII

STORYTELLING - O QUE ESTA POR DETRAS DAS MARCAS

Em janeiro de dois mil e vinte saiu uma noticia no jornal téxtil que vem valorizar a criacao de

estratégias como combate ao enfraguecimento do mercado e, mais ainda, com a chegada da

situacado pandémica Covid-19. Uma das estratégias ¢ a criacao de marcas com sforytelling como

forma de cativar e criar uma ligacdo com o consumidor.

T60 - JANEIRO 2020
Jorge Pereira

CEO da Lipaco e vogal
da Direcdo da ATP

UM
PRODUTO,
UMA

HISTORIA!

oje vive-se uma crise econdmica generalizada pelo mundo e € muito important

(2t}

tirando partido nfraquecimento d

o

tuada pelo Co

produt, quer at

€Z€ES, em alguns mer

deixa de ser relevante, uma vez que a conotagao associada até inconscientemente

pode ser muito positiva ou muito negativa.
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0 prestigio, esse ganha-se ou mantem-se por ser sindnimo de tradigdo e qualidade
percebida, ou perde-se por estar conotado por razdes historicas de habitual quali-
dade baixa. J& para outros mercados ndo deixardo de ser sempre as suas caracte-
risticas para a criagdo de valor de marca.

0O fator prego serd sempre o calcanhar de Aquiles para muitos produtos e mercados.
As marcas precisam de se destacar umas das outras de modo a conguistarem real
credibilidade e autenticidade, conseguindo assim subsistir neste mundo global onde
a rapidez da mudanca é cada vez mais frequente.

0 staryteliing tem sido uma ferramenta cada vez mais utilizada pelas marcas criati-
vas e que se querem mastrar o mercado de forma irreverente fazendo com que o
consumidor se identifique com a cultura da marca ou até da propria organizagao.

Usar uma histdria rica em valores pode até combater todos os outros fatores menos
positivos, sobretudo quando damos valor & preservagéo dos recursos do nosso pla-
neta, aos colaboradores das nossas organizagdes, ou qualquer outra estratégia que
demonstre por A + B que vale a pena sonhar com a filosofia da histdria que foi pas-
sada pelo bem que acabaram de adquirir. A admirag&o cresce!

Esta histdra ndo é importante apenas e s0 para quem a conta, mas também para
todos os colaboradores e clientes dessa marca. Ela acaba por sedimentar essa liga-
;a0 e lealdade que todas as organizagdes lutam por a conseguir, cultivando um
grupo de apoiantes que acabam por partilhar e divulgar essa mesma histéria.

Este abjetivo consegue-se a partir das emogdes humanas que propositadamente
estdo por detrds dela. A empatia e os vinculos emocionais verdadeiros geram-se,
mas sd 05 conseguimos quando compreendemos os pensamentos e 0s sentimen-
tos dos clientes. O fundamental & conseguir construir uma histéria, verdadeirs, ex-
clusiva, que representa os verdadeiros valores que a marca representa.

Quem nunca se guestionou sobre como surgiu um projeto, uma organizagao ou
uma marca? Quem nunca ficou a sonhar com o imaginario desconhecido por detrés
de um sucesso?

Contemos entdo as historias das nossas marcas e fagamos a diferenga. Era uma
VEZ...
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ANEXO XII

ESTUDO DO LOGOTIPO PARA A MARCA DE TEXTIL LAR

\%&%M&
5 MASSAL

pectliar | VINCA

VINCA VINCA VINCA

Remarkable Horme Testi

PCCULIAR ..‘..rﬂ MASSAL

PCCULIAR

PCCULIAR \m\r

PECULIAR] ;u iy, Do
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