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Da globalizacdo a digitalizacdo, das novas tecnologias as
compras pela Internet, cada aspeto da economia alterou
radicalmente o comportamento do consumidor e a forma como
este consome determinados produtos. O desenvolvimento das
novas tecnologias, bem como a crescente utiliza¢gdo da Internet
para a promocdo de Marcas e comercializacdo dos seus
produtos, permitiram o desenvolvimento favoravel aos negocios,
utilizando a customizacdo como fator de diferenciacéo.

Este projeto de mestrado consiste na criagdo e concepcgédo de
uma Marca de malas customizaveis, com o intuito de desenvolver
ndo sb6 a Identidade Visual da Marca, mas também um potencial
produto.

O ponto de partida para a construcao do projeto foi definir o
problema e formular a questdo de investigacdo, transversal ao
desenvolvimento de todo o projeto. Posteriormente foi aplicada
uma abordagem né&o interventiva correspondente ao Estado da
Arte, onde se realizou uma analise e fundamentagéo teorica de
temas pertinentes a execucéo de todo o projeto, bem como os
Estudos de Caso que permitem o contacto com os aspetos
pragmaticos relacionados com a tematica, solidificando a
componente tebrica. A aplicacdo de uma metodologia
interventiva, ao que corresponde a componente projetual permite
pbr em pratica todos os conhecimentos adquiridos na metodologia
néo interventiva.

De acordo com os objetivos pretendidos, o estudo da cultura
visual surge de forma pertinente e relevante durante o
desenvolvimento deste projeto, uma vez que € um dos veiculos
que invade cada vez mais a nossa sociedade. A visualidade, os
meios de comunicacdo de massa, e as tecnologias digitais,
também tém sido elementos fulcrais para a definicdo de
estratégias de comunicacdo de uma marca, uma vez que
permitem conhecer e entender melhor o consumidor,
possibilitando o teste real de produtos através da customizacgéo.
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From globalization to the scanning, new technologies scanned
shopping over the internet, every aspect of the economy radically
altered consumer behavior and how this consumes certain
products. The development of new technologies, as well as the
growing use of the Internet for the promotion of Brands and
marketing of its products, allowed the favorable development in
business, using the customization as a factor of differentiation.
This master project consists of creating and designing a brand of
bags customizable in order to develop not only the visual identity
of the brand, but also potential product.

The starting point for the construction of the project was to define
the problem and formulate the research question, transversal to
the development of the entire project. Later it was applied a non-
Interventional approach corresponding to the State of the art,
where he conducted an analysis and theoretical foundation of
subjects pertaining to execution of the whole project, as well as
case studies that relate to the same. The application of
Interventional methodology, which corresponds to component
design allows to put into practice all the knowledge acquired in
methodology no interventional.

The facts above objectives referred, the study of visual culture
was quite appropriate and relevant for the development of this
project, since it is one of the vehicles that invades our society ever
deeper as time goes by. The visuality, the mass media, and digital
technologies, also have been key elements for the definition of a
brand communication strategies, since they allow to know and
better understand the consumer, enabling the real test of products
through customization.
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GLOSSARIO DE TERMOS

Analise SWOT: A analise SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada pelas
empresas para o diagnostico estratégico. O termo SWOT é composto pelas iniciais das
palavras Strenghts (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e

Threats (Ameacas).

Androginia: Caracteristica que se refere a quem apresenta simultaneamente caracteristicas
do sexo feminino e masculino. E uma qualificacdo dada ao individuo que apresenta uma

aparéncia e comportamentos entre os dois sexos em simultaneo.

Arquitetura da Marca: Estrutura organizativa de uma ou mais marcas, estabelecendo graus
de importancia e relagdo visual entre estas e com a empresa ou grupo em funcdo dos

interesses estratégicos corporativos (Raposo, 2005).

Baby Boom: Refere-se a geragdo nascida imediatamente apés a 2* Grande Guerra.
Definicdo genérica dada a criancas nascidas durante uma exploséo populacional (entre 1943

e 1960) — Baby Boom numa tradugé@o mais abrangente significa explosao de bebés.

Brainstorm: Significa tempestade cerebral ou tempestade de ideias. E uma expressdo
usada em varias empresas como uma técnica para resolver problemas especificos, para
denseolver novas ideias ou projetos, ou para juntar informacéo, estimulando o pensamento

criativo.

Budget: Termo da lingua inglesa que significa orgamento utilizado normalmente para o plano

base para inicio da atividade produtiva.

Clutch: Pequena mala de mao, normalmente associada a épocas festivas, como

casamentos, batizados e outros eventos.

Customizacéao: Proveniente do inglés custom, a palavra customizacao significa personalizar
ou adaptar algo de acordo com os desejos e preferéncias de cada pessoa. E um termo
utilizado para designar o processo de modificacdo de produtos originais, com o intuito de se

tornarem diferentes e exclusivos.

E-Marketing: E um novo conceito utilizado pelas empresas como uma nova fonte de
inovacdo. E-Marketing ou Marketing Digital sédo agbes que as empresas utilizam através de

ferramentas da Internet, como por exemplo, e-mails ou redes sociais, com o propoésito de



informatizar e divulgar os seus produtos e servigos, de modo a conquistar novos clientes e a

fidelizar os atuais.

icone: No campo da semiologia um icone é um signo com relagdo de similaridade ou
semelhanca entre o presente e o ausente (Raposo, 2008). A nivel popular, um icone significa
uma referéncia de algo importante ou alguém que se distingue ou simboliza determinada

época, cultura, area do conhecimento.

Identidade Visual ou imagem grafica: Cédigo visual formalmente coerente, composto pelo

discurso visual e escrito (Raposo, 2005).

Logétipo: Representa uma palavra projetada graficamente de forma Unica. Uma jungéo de
letras numa matriz, geralmente do mesmo tipo, formando um grupo, sigla ou palavra

identificadora de uma organizagéo, produto ou servigo (Rocha citado por Raposo, 2005).

Marketing Mix: Refere-se as diferentes ferramentas que as empresas utilizam como forma
de promover, de forma mais eficaz, o seu negdcio no mercado. Estas ferramentas sao
constituidas pelos 4P’s do marketing: produto (product), preco (price), praga (place) e

promogao (promotion).

Macrotendéncia: Expressdo de mudancas a nivel cultural, econémico, politico ou

tecnologico, que ira afetar os valores e motivagdes coletivas do consumidor.

Marca: Associacbes decorrentes da experiéncia e cultura do receptor, tendo em conta
mensagens recebidas direta ou indiretamente da organizacdo (os produtos ou servicos,
objetos graficos, embalagens, a qualidade, a retérica, os precos, a imagem do staff, os
ambientes, entre outros), que funcionam como grupos ou sistemas de signos que culminam

no imaginario social coletivo (Raposo, 2005).

Marca Grafica: Signo visual que podera ser constituido por um logétipo, um sinal, icone ou

simbolo (individualmente ou em par), podendo ainda somar-se o descritivo (Raposo, 2005).

Merchandising: Conceito da area de marketing que se refere a varias técnicas responsaveis
pela promocéo de um produto, pela informacéo e apresentacédo do mesmo no local e tempo

adequados.

Microtendéncia: Indicio de mudanca, novidade ou algo fora de contexto nos habitos e

manifestacbes concretas de consumo.



Signo: O que num terreno de uma convencao social pré-estabelecida pode ser tomado,
como representacdo de algo ausente, que se torna presente por invocagdo. Existem trés

tipos de signos: icone, simbolo e indice (Raposo, 2008).

Simbolo: um simbolo € um objeto, um desenho, uma propriedade, um texto ou um outro
marcador, que representa algo diferente de si mesmo, e muitas vezes, uma ideia abstrata ou

um conjunto de relagdes (Vidal, 2013).

Slogan: Frase curta e de facil memorizagdo, usada com frequéncia em publicidade

comercial, religiosa ou politica.

Stakeholders: E uma pessoa ou um grupo que detém a participagéo, investimento ou acdes
e que apresenta interesse numa determinada empresa ou negécio. O inglés stake significa
interesse, participacdo ou risco, enquanto holder significa aquele que detém algo.
Stakeholder também pode significar partes interessadas, sendo pessoas ou organizacdes

que podem ser afetadas pelos projetos e processos de uma empresa.

Teaser: Técnica utilizada em marketing para despertar a atencdo para uma campanha
publicitaria, de forma a aumentar o interesse de um determinado publico alvo, por intermédio

do uso de informagdes enigméaticas no inicio da campanha.

Tendéncia: Fala-se em tendéncia quando uma microtendéncia é relativa a mudangas mais
significativas no ambito dos valores e motivagdes coletivas dos consumidores. Algo s6 pode

ser considerado uma tendéncia se estiver diretamente envolvido com as macrotendéncias.
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