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Resumo



A evolugao da tecnologia aliada a difusdo de informacéo e a influéncia
das redes sociais alterou o tradicional relacionamento entre as empre-
sas e os consumidores e, consequentemente, exigiu a adogdo de novas
estratégias de comunicagao que privilegiassem uma relagédo personali-
zada entre ambos. A interag@o nos canais digitais aprofundou e tornou
interdependente a relagédo do publico com as marcas, cuja dinamica se
revelou intrusiva, dado que os consumidores passaram a ter uma voz
ativa na produgéo das colegoes.

Perante a massiva informagao visual que é hoje difundida nas redes so-
ciais, os utilizadores revelam-se cada vez mais seletivos e anseiam para
que a aquisi¢cdo de bens seja também uma experiéncia social emotiva.
Estabelecer lagos e desenvolver relacionamentos é crucial para as mar-
cas manterem uma relagdo proxima e de qualidade com o consumidor,
gradualmente mais exigente e informado.

Esta dissertagdo aborda o0 modo como as empresas da industria da
moda constroem as suas estratégias de comunicagdo e como estas
integram as redes sociais e envolvem o consumidor nos processos
criativos. A investigagdo concentra-se na analise de estratégias de co-
municagao nos canais digitais de marcas de moda e o modo como elas
estimulam e cativam consumidores especificos.
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Abstract



The evolution of technology combined with the dissemination of infor-
mation and the influence of social media has changed the traditional
relationship between brands and consumers and, consequently, requi-
red the adoption of new communication strategies that favored a perso-
nalized relationship between them. The interaction on digital channels
deepened and made the public’s relationship with the brands interde-
pendent, whose dynamics proved to be intrusive, given that consumers
now have an active voice in the production of collections.

Faced with the massive visual information that is now disseminated
on social networks, users are increasingly selective and are eager for
the purchase of goods to also be an emotional social experience. Es-
tablishing bonds and developing relationships is crucial for brands to
maintain a close and quality relationship with the consumer, who is gra-
dually more demanding and informed.

This dissertation addresses how companies in the fashion industry build
their communication strategies and how they integrate social media and
involve the consumer in creative processes. The investigation focuses
on the analysis of communication strategies in fashion brands’ digital
channels and how they stimulate and captivate specific consumers.
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Introducao



Durante anos, o design tem exercido a tarefa de criar «objetos» e ajustar
a sua estrutura e aparéncia para os tornar mais eficientes e atraentes.
Atualmente, o design ja ndo se restringe ao produto como objeto mas
abarca o conceito de produto como resultado de um processo fisico
ou digital. A transigdo de um contexto industrial, centrado numa logica
de produgao, para um contexto pds-industrial, centrado numa logica de
servigos, pressupde a satisfagdo de novas necessidades. O desenvolvi-
mento acelerado da tecnologia de informagao esta a transformar o modo
como produtos e servigos sdo concebidos e produzidos, modificando
a relagdo entre o design e o utilizador, devido ao direto envolvimento
do design no fluxo de informagao e comunicagdo. Como consequéncia
deste novo posicionamento, surgiram alteragdes na perspetiva do de-
sign, que passou o seu foco de interesse do produto para o utilizador.

A evolugao da tecnologia aliada a difusdo de informacgéo e a influéncia
das redes sociais alterou o tradicional relacionamento entre as empre-
sas e os consumidores e, consequentemente, exigiu a adogédo de novas
estratégias de comunicagao que privilegiassem uma relagédo personali-
zada entre ambos. A interagdo nos canais digitais aprofundou e tornou
interdependente a relagado do publico com as marcas de moda, cuja di-
namica se revelou intrusiva, dado que os consumidores passaram a ter
um grande poder formador de opinido que permite influenciar e alterar
os valores das marcas.

Com efeito, nas empresas do setor da moda, os constantes avangos
tecnologicos e os consumidores, cada vez mais exigentes e motivados,
obrigam a que a teoria e pratica da comunicagao sejam frequentemente
repensadas. Os meios de comunicagdo sdo um sistema em continua
mudanga, no qual os meios mais tradicionais coexistem e interagem de
modo complementar.

Perante a massiva informagéo visual que é hoje difundida nas redes
sociais, os utilizadores revelam-se cada vez mais seletivos e almejam
que a aquisigdo de bens seja também uma experiéncia emotiva. Esta-
belecer lagos e desenvolver relacionamentos € crucial para as marcas
manterem uma relagao proxima e de qualidade com os consumidores,
gradualmente mais exigentes e informados.

As estratégias de comunicagdo das marcas de moda focam-se em pla-
nos pelo plano de marketing de influéncia, que direcionam o seu foco
para individuos especificos que se ajustam as caracteristicas das mar-
cas, liderando a opinido e influenciando potenciais consumidores.

Amodaeasociedade de consumo séo vertentes interligadas geridas pela
novidade, opgdes e importancia dos signos e do consumo como prisma
davida e da organizagdo em sociedade. Na sociedade moderna, a moda
de luxo é reconhecida como um fator de diferenciacéo social. Contudo,
nos ultimos anos, uma nova cultura da moda de luxo surgiu, combinando
elementos tradicionais da alta-costura com a moda de rua — o streetwe-
ar, inspirado no skate, na musica e na arte. O entrelagamento entre a cul-
tura e a moda redefiniu o luxo e os valores do consumidor do século XXI.
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O mercado de moda de luxo tornou-se mais inclusivo e democratico,
alterando o seu sistema de valores. Paralelamente, o mundo globalizado
passou a comportar inimeros modos de vida e incontaveis identidades
representadas pelo novo consumidor de luxo contemporaneo, caracte-
rizado pela sua complexidade e multiculturalidade.
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Capitulo 1 —
A Comunicacao das Marcas
nas Redes Sociais



O fenomeno do consumo, decorrente do desenvolvimento da tecno-
logia, encontra-se indissociavelmente ligado a expanséo da civilizagao
industrial do século XX. Neste sentido, a explosdo do consumo esta
justamente ligada a redugao do tempo de producéo industrial e a possi-
bilidade da circulagéo eficiente de mercadorias. O constante progresso
nao so tecnologico, mas também dos meios de comunicagéo, da globa-
lizagao, da disseminagéo da educagao e do desenvolvimento organiza-
cional reduziu o tempo necessario para a produgéo de bens e servigos,
e 0 consequente aumento da sua durabilidade.

A agilizagdo do sistema financeiro referente aos servigos oferecidos
ao publico, como os cartdes de crédito, constitui um aspeto notavel da
década de 1970. Parte da flexibilidade geografica e temporal da acu-
mulagéo de riqueza foi possibilitada pelo florescimento e transformagao
dos mercados financeiros em associacdo com sistemas sofisticados de
coordenagao a escala global.

A disseminagdo da tecnologia digital e a consequente saturagdo de
produtos, servigos e informagdes, bem como a cultura de massas, sdo
alguns dos aspetos mais comuns da vida quotidiana no mundo glo-
balizado. A pos-modernidade ¢ um movimento em diregdo a uma era
caracterizada como poés-industrial, com destaque para as novas formas
de tecnologia e informagdo. Assim como os demais pensadores fran-
ceses do final da década de 1960, Jean Baudrillard analisou, na obra
«A Sociedade de Consumo» (1995), a sociedade do pés-guerra situ-
ando a emergéncia da sociedade de consumo francesa e a nova cultura
alicergada em signos, resultante dos meios de comunicagéo de massa
e do avango da tecnologia. Ao afirmar que as sociedades contempora-
neas ndo so produzem, como também consomem, Baudrillard (1995)
responsabiliza as massas por terem deixado de ser vitimas da ordem
social para passarem a ser cumplices que enriquecem essa ordem.
O autor define o consumo como a nova forma de organizagdo da so-
ciedade que admira a novidade e, ao favorecer o surgimento veloz de
novos objetos, promove a frequente necessidade de compra.

O filosofo defende que para se tornar num objeto de consumo, o objeto
tradicional deve ser convertido num signo que é carregado de cono-
tagdes pessoais decorrentes da sua utilizagdo e da interagdo com ele.
Por outras palavras, o objeto torna-se num signo que cumpre a fungéo
de representagao social, na qual o que é consumido ndo é o proprio ob-
jeto mas o significado que lhe ¢é atribuido. Os mass media manipulam,
persuadem e incentivam a compra através da publicidade, que estuda
os habitos dos consumidores e cria produtos que vao de encontro as
suas necessidades. Ainda que ndo haja uma caréncia real, este veicu-
lo conduz os individuos a acreditarem que necessitam dos produtos.
Por conseguinte, ndo existe liberdade no consumo, uma vez que os
consumidores sdo inconscientemente coagidos pelo sistema de valo-
res e pela estrutura social a consumir (Baudrillard, 1995).

Baudrillard admite que no consumo néo se atinge a saturagéo e a satis-
facdo. Como tal, conceitos como necessidade, utilidade e funcdo néao
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passam de nogdes ideoldgicas criadas pela burguesia que camuflam
a légica do consumo que reside na arbitrariedade cultural. Dado que
o consumo néo se alicerga sob o principio da realidade, a sua légica é
inteiramente abstrata. Tal como nas sociedades primitivas, o consumo
assegura um determinado tipo de comunicagédo generalizada e é por
meio dos objetos que a sociedade de consumo'! comunica.

A sedugéo e o efémero transformaram-se nos principios organizado-
res da vida moderna, opinido partilhada por Lipovetsky (2002), que
considera o consumo uma atividade indispensavel e fundamental para
o ser humano. Baudrillard (1995) confessa que a vida do Homem se
resume em consumir e, como tal, o consumo niao tem limites. Numa
leitura contemporanea e estabelecendo um paralelismo, Rodriguez
(2020) assume que “o capitalismo associado e promovido pelo ex-
cessivo desenvolvimento tecnologico tem definido nas ultimas déca-
das uma sociedade obcecada pela mudanga, que se ilude ao pensar
na individualidade e em se encontrar” (Rodriguez, 2020, p. 496, tra-
dugéo livre) no coletivo. A autora refere a teoria do sujeito-realizagéo
de Byung-Chul Han, que argumenta que “o individuo torna-se um pro-
jeto imerso num processo de remodelagdo compulsiva, de reinvengéo
e de otimizagao, no qual corre o risco de que a vida digital e o algorit-
mo em particular sejam quem o constrdi e ndo o contrario” (Rodriguez,
2020, p. 495, tradugéo livre). Esta teoria do filésofo, que alega que as
constrigdes e sub-rogagdes do individuo que causam esta compulsédo
e obsessao pela mudanga vém de dentro e nao de restrigdes externas,
é rejeitada por Slavoj Zizek, que defende que a nova forma de subjeti-
vidade descrita por Han é condicionada pela nova fase do capitalismo
global (Rodriguez, 2020).

Segundo Silva, Silva, Silva e Paschorelli (2012), o design esta firmemen-
te atrelado as tendéncias de uma geragéo e a cultura na qual se insere e
a qual serve. Deste modo, todo o estudo do desenvolvimento do design
no Ocidente tem de considerar a ideologia subjacente a historia recente
do consumo. O design, tal como o préprio consumo, ndo € uma atividade
amoral nem apolitica. Os autores defendem que as alteragdes no con-
texto social e no modo de vida dos individuos sdo determinantes para
o design e que é notoria uma convergéncia de agdes e aspiragdes que
promove o uso de produtos semelhantes em diversos locais do planeta,
0 que, juntamente com outros aspetos, passou a ser conhecido como
globalizagéo. Silva et. al. (2012) mencionam Buchanan, que defende
que o conceito de cosmopolitismo é o mais adequado para descrever
esse processo ho ambito do design e destaca que ser cosmopolita, a
despeito de fronteiras politicas, implica o conhecimento das circunstan-
cias locais, da historia, das deficiéncias e também das possibilidades
para o futuro. De acordo com Heskett (2008), cabe ao design avaliar até
que ponto a identidade cultural esta consolidada e suporta mudangas.

Amudanga,noentanto, édeterminadapelaeconomiadominante.Demodo
geral, aqueles que produzem produtos numa escala global sdo capazes
de impor a sua cultura de consumo aos demais. Neste sentido, o design
deve assumir a responsabilidade de solucionar problemas que vao além
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1A sociedade de consumo é um

termo utilizado na economia e na
sociologia para caracterizar todo o tipo
de sociedade que responde a uma
avangada etapa de desenvolvimento
industrial capitalista que se qualifica
pelo consumo massivo de bens e
servigos, decorrente da industrializagéo.
Baudrillard (1995) define-a como

o reflexo do mundo atual, no qual o
Homem n&o vive rodeado de individuos,
mas de objetos, e, embora seja o

seu criador, ¢ dominado, escravo e
dependente deles.



da configuragdo formal de um produto e deve ser capaz de se adaptar
as preferéncias e as compatibilidades de mercados especificos (Silva
et. al., 2012).

O Comércio Eletronico

A Revolucgao Industrial do século XIX resultou num desenvolvimento
tecnologico que permitiu a pessoas, ideias e produtos percorrer lon-
gas distancias num curto espago de tempo. A industria baseada, numa
fase inicial, no ferro e carvdo ganhou um novo incremento em relagdo
a poténcia, eficiéncia e velocidade com o petroleo e os consequentes
motores de combustéo. Estes desenvolvimentos tecnoldgicos, a par de
outros, permitiram mais transportes rapidos e eficientes, bem como me-
nores custos de producgéo.

A evolugao tecnologica industrial iniciada entre o final dos anos 1950 e
o final dos anos 1970 converteu a tecnologia analdgica para o formato
digital. Até ao final dos anos 70, a interagdo com os computadores
era realizada por individuos qualificados, através de softwares rudi-
mentares. Contudo, a sua eficacia, impulsionada pelo desenvolvimento
tecnologico, provocou a disseminagdo dos computadores pessoais,
tornando qualquer individuo num potencial utilizador. A ambi¢do dos
usufrutuarios em utilizar um computador rapidamente revelou as inu-
meras deficiéncias que o equipamento apresentava em relagédo a sua
usabilidade. Neste sentido, surgiu, no inicio dos anos oitenta, o concei-
to de interagdo «humano-computador» para compreender a importante
relagdo entre os individuos e o computador. Esta evolugéo, focada na
interagdo com a maquina e na melhoria da experiéncia humana, atribuiu
valor ao utilizador dos equipamento digitais, promovendo a construgdo
de sistemas tecnologicos valorizados e percetiveis de utilizar.

O termo «internet» comegou a ser utilizado em 1989 e transformou-se
num meio de comunicagdo que facilitou o quotidiano dos utilizadores
da rede. Tim Berner's Lee criou a World Wide Web (WWW) ao cons-
truir um servidor na rede através de um computador NeXT, onde elabo-
rou o seu primeiro navegador de internet com documentos de texto que
descreviam o seu projeto?.

De modo a garantir que as referéncias estariam sempre disponiveis,
Berner's Lee desenvolveu a base de todo o trafego da internet, no-
meadamente um sistema de identificadores Unicos globais intitulados
Uniform Resource Locaters (URLs), uma linguagem de programacéo
que permitia a publicagéo e a leitura de documentos designada Hyper-
text Markup Language (HTML), e um protocolo que permitia aos utili-
zadores comunicarem com os servidores chamado Hypertext Transfer
Protocol (HTTP). Esta tecnologia foi-se desenvolvendo, aperfeicoando
e crescendo para ser a infraestrutura de informagéo para o século XXI,
suportando a troca de arquivos de audio e video, animagdes, interfaces
tridimensionais, media wrappers, salas de conversa e mensagens ins-
tantaneas (Bidgoli, 2004).
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2 O desenvolvimento da internet
comegou em 1962 na Guerra Fria,
quando os Americanos criaram uma
rede de comunicagao militar resistente
a um ataque nuclear. Paul Baran foi o
criador da packet switching, uma rede
pela qual a informag&o podia transitar
de forma dinamica e uma tecnologia
posteriormente implementada na
Advance Research Projects Agency
(ARPANET), desenvolvida em 1969

e responsavel pela internet dos dias
de hoje. No inicio da década de

1970, quatro universidades foram
conectadas através da ARPANET para
fins militares comunicacionais e foi
igualmente concedida autorizagao a
outras universidades e a departamentos
de defesa para se conectarem a rede,
impulsionando a sua rapida expansédo no
final da década.



Na primeira fase da web, conhecida por web 1.0, o foco residia na
construgéo de websites. Com o do advento do browser, o programa
que possibilita ao utilizador interagir com documentos HTML hospeda-
dos em servidores de rede, surgiu a web 2.0, que continha elementos
interativos e transacionais, como as ferramentas de pesquisa, as janelas
pop-up e os catadlogos online. Apos esta fase na qual era permitido aos
utilizadores interagir com o website, nasceu a web 3.0, designada de
web social, que proporcionou a expansio das redes sociais, do comér-
cio eletrénico e da divulgagao do conteudo criado pelos utilizadores.
Nesta era, o consumidor assumiu totalmente o controlo, criando um
envolvimento ainda mais proximo com a web. Iniesta (2020) reflete so-
bre a linha de pensamento de Baricco, que declarava que a sociedade
estava diante de uma mudanca de civilizagdo provocada pela revolugao
digital, compreendida por ela como «em curso», embora, na realidade,
ja tivesse acontecido e trazido consigo desafios e perigos, ao mesmo
tempo que transformava a cidade e os seus habitantes. De acordo com
o autor, “a tecnologizagdo do ser humano e da sociedade, se ndo ¢é
uma realidade plenamente consolidada — e é o caso de grande parte
da populagdo — ¢, no minimo, um processo continuo e irreversivel”
(Iniesta, 2020, p. 391, traducéo livre).

De facto, este novo sistema de comunicacéo atraiu novos consumido-
res através de interfaces interativas e tornou-se um campo promissor
para o estabelecimento de novas relagdes, que constituiram a socieda-
de em rede. Iniesta (2020) evidencia o acesso generalizado as redes
pela maioria da populagédo, independentemente do seu extrato social
e da sua localizagédo geogréfica. O crescimento do acesso a internet
concedeu as marcas espago para os utilizadores efetuarem compras,
exporem opinides e interagirem com elas.

Com efeito, a internet abriu possibilidades interessantes para organizar
e administrar uma empresa, transformando as organizagdes e o uso de
sistemas de informagéo na vida quotidiana. Os beneficios que a tecno-
logia oferece tornaram a internet a principal plataforma para o comércio
eletronico devido aos servigos de conectividade e alcance global, fa-
cilidade de uso, custos de comunicacéo e transagao reduzidos, distri-
buigdo acelerada de conhecimento e a capacidade de interatividade,
flexibilidade e personalizagdo. Bloch, Pigneur e Segev (1996) definiram
0 comércio eletronico como o suporte para qualquer tipo de transagdes
de negocio que utilizem uma infraestrutura digital e, na perspetiva dos
servigos, € uma ferramenta que permite cortar custos de servigo, ao
mesmo tempo que melhora a qualidade das mercadorias e aumenta
o velocidade de entrega (Kalakota & Whinston, 1997). Choi, Stahl e
Whinston (1997) concordam que o termo se refere ao uso de meios
tecnoloégicos para conduzir o comércio e acrescentam que inclui as
interagdes dentro da empresa, entre empresas e da empresa com os
consumidores. Albertin (1999) propde que o comércio eletronico é a
realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de negocio num
ambiente eletronico, por meio da aplicagédo intensa de tecnologias de
comunicagado e informagao, atendendo aos objetivos do negocio. Por
conseguinte, € uma ferramenta que permite reduzir os custos adminis-

18



trativos e o tempo do ciclo fabricar-vender-comprar, agilizar processos
de negdcios e aperfeigcoar o relacionamento com os parceiros de ne-
gécios e clientes (Franco, 2001). Enquanto que Turban e King (2004)
0 resumem como o processo de comprar, vender ou trocar produtos,
servicos e informagdes através da internet, Castells (2000) realca a
importancia simbolica deste novo sistema de comunicagdo que tornou
o virtual no real e que abrange todas as expressdes culturais, sociais
e morais. A criagdo de Tim Berner's Lee revolucionou os campos da
economia global e o resultado reflete-se no sucesso mundial evidente
que conta diariamente com a presenga ativa de milhares de empresas
e milhdes de utilizadores. A relagéo virtual gera a possibilidade de uma
futura relagéo real.

Através do comércio online, o utilizador obtém uma experiéncia de com-
pra mais rica do que a disponibilizada nas lojas fisicas, dado que lhe
¢é possibilitado avangadas capacidades de pesquisa, muitas vezes utili-
zadas para localizar informagdo sobre os produtos e servigos antes de
a compra ser efetuada. Além disso, este tipo de comércio disponibiliza
servigos pré e pos-venda, nomeadamente a ajuda online, fags, caixa de
sugestdes e newsletters, fundamentais para aumentar a qualidade da ex-
periéncia do consumidor. No entanto, a experiéncia apresenta lacunas na
informag&o sobre os produtos ou servigos e, como tal, marcas ja estabe-
lecidas e produtos com maiores atributos visuais e utilizados com maior
frequéncia pelo consumidor sdo mais faceis de comercializar online.

O modelo de negoécios sofreu um revés com a crise de 2008 e a gra-
dual recuperagado do mercado global “centrou a atengdo no consumi-
dor millennial, muito interessado na identificagdo do grupo e marcado
pelo desenvolvimento massivo do marketing digital” (Rodriguez, 2020,
p. 493, tradugéo livre). Ainda que esta geragéo tenha experimentado
na primeira pessoa o veloz desenvolvimento dos dispositivos tecnolo-
gicos e dos canais digitais, bem como a consequente urgéncia em se
adaptar a eles, a geragdo subsequente, a designada «Geragédo Z», é
caracterizada pelo seu crescimento imerso numa sociedade totalmente
digital. A Geragdo Z despe-se do ceticismo em relagéo a tecnologia, a
falta de intimidade e & exposigdo (Rodriguez, 2020), face a necessida-
de de consumo abusivo e vertiginoso de conteudo grafico, fotografico
e audiovisual, gerado pelo comércio eletrénico e pela expansdo das
redes sociais. Na qualidade de consumidores, estas geragdes gerem
habilmente as interagdes online e offline, detém um pujante sentido
de comunidade, sdo impulsionadas pelas novidades e anseiam para
que as marcas se relacionem emocionalmente com elas. Atualmente, as
empresas tém-se focado em adquirir o reconhecimento do publico, in-
dependentemente da sua capacidade econdmica para adquirir 0s seus
produtos (Rodriguez, 2020).

O Comércio Eletrénico em Portugal

A web 4.0 promete ser um reflexo das caracteristicas e necessidades
do consumidor moderno, ao mesmo tempo que a inteligéncia artificial se
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consolida. Embora néo exista uma definicdo concreta, Lisboa (2009) pre-
vé que a web 4.0 oferega transparéncia global, distribuigao, participagao,
colaboragéo na industria e redes politicas e sociais, entre outros recursos
importantes para a comunidade. Porém, questées como a invasao de pri-
vacidade — acesso indesejado aos dados pessoais —, controlo — sem
administrador global —, dependéncia da tecnologia e dos sistemas, bem
como a sobrecarga de informagéo séo fatores considerados vulneraveis
para os utilizadores e carecem de consideragdo e amadurecimento.

A década digital atual é dominada pela explosdo da utilizagdo da in-
ternet, especialmente através dos smartphones, e das redes sociais a
escala global, que resultaram no crescimento exponencial do comércio
eletronico em todo o mundo. Os mais diversos modelos sdo hoje uti-
lizados pelas empresas, de modo a vender a outras empresas (B2B),
aos consumidores (B2C) e ao Estado (B2G). As maiores disrupgdes
nos modelos de negdcios tradicionais provocadas pela digitalizagao
centram-se, sobretudo, na experiéncia do cliente, dado que as novas
tecnologias digitais impulsionaram mudangas significativas no modo
como os consumidores comunicam entre si, efetuam as suas transa-
¢Oes comerciais e interagem com as marcas.

Em Portugal, o comércio eletréonico tornou-se um campo promissor
para a venda de produtos e servigos, e assume um espago cada vez
maior no quotidiano dos individuos. De acordo com o Estudo da Econo-
mia Digital em Portugal, realizado pela Associagdo da Economia Digital
sobre o0 ano de 2020, o numero de compradores online cresceu para
39% em 2019. A IDC — uma empresa independente de Research,
Advisory e Consultoria com capacidade para analisar o mercado de um
modo global e local — prevé que, em 2025, a percentagem da popula-
¢éo que utiliza a internet ultrapasse os 90%.

O estudo salienta que o crescimento do nimero de compradores onli-
ne e do montante das transagdes efetuadas € influenciado pela pene-
tragéo da utilizagao da internet e pela transformagao digital das empre-
sas. Independentemente da sua dimenséo, a atual realidade obriga-as
a terem uma presencga online efetiva para que os seus resultados ex-
pectaveis de envolver e fidelizar clientes, maximizar as receitas e inovar
em produtos e servigos, sejam cumpridos. Segundo as empresas in-
quiridas, as iniciativas de transformagao digital comegaram a estar mais
centradas no relacionamento com o cliente.

Ao analisar, por faixas etarias, o perfil de consumo dos portugueses
que realizam compras na internet, verifica-se que as classes mais novas
(16 a 24 anos) e as mais velhas (55 a 74 anos) sdo as mais afastadas
da média europeia. No entanto, a faixa etaria de 25 a 54 anos manifesta
uma tendéncia comportamental semelhante a europeia e, embora os
numeros sejam mais reduzidos, € a que manifesta maior potencial de
convergéncia com os resultados europeus.

Embora o equipamento com acesso a internet mais vendido em Portu-
gal seja o telemovel, é ultrapassado pelo computador quando se trata
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de efetuar compras online. A utilizagdo das SmartTV para aceder a in-
ternet tem aumentado e, nos ultimos anos, observa-se o surgimento
e o crescimento de novos tipos de equipamentos, nomeadamente os
Smart Wearable — Apple Watch, Google Glass e Samsung Gear —
e os Smart Home Speakers — Google Assistant, Siri e Alexa.

Em 2020, a intensidade de compras na internet aumentou significativa-
mente e foi acelerada com o impacto da pandemia Covid-19. O estudo
conclui que, nos trés meses anteriores, 73% dos inquiridos realizaram,
em média, mais do que uma compra por més. Do mesmo modo, revela
que a maioria dos compradores online em Portugal efetuam compras
em sites estrangeiros devido aos pregos acessiveis, a indisponibilidade
dos produtos nas lojas nacionais e a oferta de gamas de produtos mais
diversificada. A China é o pais mais procurado, seguido de Espanha e
do Reino Unido. Contudo, em 2020, a percentagem diminuiu devido
ao impacto da pandemia e o consequente aumento do numero de lojas
portuguesas na internet.

Com efeito, a maioria dos compradores que participaram no inquérito
admite gastar entre 100€ e 500€ por ano em compras online e, face a
2019, ocorreu um crescimento de cinco pontos percentuais nas com-
pras entre 500€ a 1000€. Os meios de pagamento preferidos dos por-
tugueses sdo as referéncias multibanco, seguido do cartdo de débito/
crédito e as transferéncias bancarias. A entrega via Postal, Expresso ou
o levantamento num ponto de entrega «Click Receive» sdo os métodos
de entrega favorecidos e as modalidades privilegiadas sdo as entregas
em periodos pré-agendados, seguida das entregas no dia seguinte e
das entregas no proprio dia. Da mesma forma, quase 80% dos compra-
dores online em Portugal atribui especial importancia as opgdes de en-
trega gratuita e a maioria indica que o acompanhamento da encomenda
desde a compra até a entrega, o detalhe da descrigdo dos produtos e
um processo de devolugao facil e claro sdo relevantes para uma expe-
riéncia positiva com as compras online.

No topo das categorias de compras destaca-se, nos produtos de
distribuigao fisica, a roupa e acessérios, os equipamentos moveis e
acessorios, e o equipamento informatico e eletrénico. Nos conteu-
dos eletrénicos para download ou subscricdo sobressaem os filmes
e séries e, nos servigos, o alojamento. Face a 2019, as refeigdes en-
tregues ao domicilio e os produtos alimentares e bebidas registaram
um forte aumento.

A experiéncia das compras online é determinante para as lojas portu-
guesas evoluirem e captarem mais consumidores em Portugal e nou-
tros paises. Os consumidores elogiam a eficacia das modalidades de
pagamento, o conteudo e a transparéncia da informagao, os métodos
de entrega e o carrinho de compras flexivel e intuitivo. A publicidade
nos websites, nas redes sociais e nos motores de pesquisa sdo a que
mais influencia a decisdo de compra dos consumidores nacionais, se-
guida das newsletters por e-mail.
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De igual modo, a investigagéo revela que 73% dos compradores online
em Portugal confiam nos servigos digitais e nas lojas online, existindo
cada vez menos receio na sua utilizagdo. Ainda que13% dos consu-
midores ndo faga nenhuma verificagdo de seguranga, conclui-se que
a grande maioria tem conhecimento das precaugdes que deve ter em
conta quando realiza compras online.

Sob outra perspetiva, o estudo aponta que 100% das instituicdes de
maior dimensdo (> 250 colaboradores) incluidas na corrente analise
estdo presentes na internet e realga o aumento da presenca das pe-
quenas e das micro-empresas. As principais barreiras a implementagao
de iniciativas de transformacao digital sdo os custos elevados, a cultu-
ra organizacional e a falta de funcionarios necessarios e qualificados.
No que concerne o comércio eletronico, cerca de 27% das empre-
sas inquiridas utiliza este canal para comercializar os seus produtos e
servicos. Os orgamentos de marketing das empresas portuguesas tém
revelado a aposta crescente no digital e as organizagdes indicaram que
23% do seu orgamento seria dedicado ao marketing digital. As campa-
nhas mais utilizadas pelas empresas portuguesas sdo as desenvolvidas
nas redes sociais, seguidas do e-mail marketing e da publicidade em
motores de pesquisa. O estudo prevé um crescimento na adogéo de
campanhas mobile e com recurso a video.

Das empresas presentes na internet, 82% tém dominio préprio e 76%
tém um ou mais websites desenvolvidos, assim como perfis nas redes
sociais. Metade das instituigdes estao presentes em marketplaces, que
revela ser uma abordagem interessante para as pequenas empresas
que possuem menos recursos para investir em grandes operagdes
de comércio eletronico. O nimero de novos dominios registados em
Portugal apresenta uma elevada atratividade pelo dominio «.pt» que, de
acordo com as empresas inquiridas, ajuda a identificar a empresa e
0s seus respetivos produtos e servigos como portugueses. E crucial
que as empresas monitorizem os seus clientes através de metodolo-
gias e ferramentas de marketing que mapeiam a jornada do consumidor
online. Enquanto que 58% das empresas confessam ainda ndo estar
preparadas para esta abordagem, cerca de um quarto ja realiza este
mapeamento, sobretudo durante o processo de compra.

As empresas que utilizam o comércio eletronico como uma forma de
exportagdo dos seus produtos e servigos indicam Espanha, Franga e
o Reino Unido como os principais mercados. A IDC estima que o valor
do comércio eletronico B2C em Portugal tenha ultrapassado os 6 mil
milhdes de euros em 2019, representando 2,9% do PIB. Para 2020, a
IDC prevé um aumento para 7,4 mil milhdes de euros.

Embora a grande maioria das empresas com comeércio eletronico ainda
néo integre a loja fisica com a online, cerca de 25% ja a faz. Da mes-
ma forma, 70% das empresas inquiridas ja utiliza faturas eletronicas e a
sua aplicagao ira aumentar, dado que muitas pretendem implementa-las
brevemente. Os consumidores admitem sentir cada vez menos valor e
prazer na experiéncia de compra fisica e preferem recorrer aos canais
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digitais para interagir com as lojas ao longo do processo de aquisi¢gdo
de um produto ou servigo. Este comportamento tende a ganhar mais
forga, obrigando as empresas a reestruturar os seus modelos de nego-
cio. Alexandre Fonseca, Presidente da Diregdo da ACEPI, refere que o
perfil do consumidor mudou de forma acentuada e que os seus niveis de
exigéncia e as suas expectativas em relagdo a qualidade, a rapidez de
resposta das marcas e dos servigos das empresas, bem como a capa-
cidade destas resolverem eventuais incidentes que possam ocorrer no
decurso da sua experiéncia, aumentou de forma exponencial, colocando
novos desafios aos servigos prestados pelas empresas (ACEPI, 2018).
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Capitulo 2 —
Design Emocional



O surgimento no século XX da sociedade de consumo e a sua mas-
sificacdo estabeleceu que os produtos passassem a ter novos signi-
ficados e o consumo se tornasse uma forma de realizar os desejos e
satisfazer as necessidades materiais e psicolégicas dos consumidores.
Decorrente desta transformagéo, surgiu, na década de 1990, o concei-
to «design emocional» que, de acordo com Tonetto e Costa (2011), se
trata de uma area proveniente da unido entre a psicologia e o design
que investiga a associagdo emocional e subjetiva entre os consumi-
dores e o design. Através da suscitacdo de emogdes e de aspetos
relacionados com a experiéncia sensitiva, o design emocional cria uma
relagdo afetiva entre o utilizador e o produto, salientando o significado
que este aporta para o individuo.

O design e a emogéo sdo responsaveis pela promogédo de vinculos
afetivos entre os individuos e os produtos. E através das emogdes que
gerem os sentimentos, os pensamentos e os comportamentos do ser
humano que as experiéncias positivas e negativas que ocorrem entre
utilizadores e produtos sédo suscitadas.

Para Don Norman (2013), que nomeou pela primeira vez o termo «de-
sign emocional», o desafio do design esta em construir uma ponte afeti-
va com o publico e torna-la envolvente e eficaz. A relagdo entre design e
emocgao ganha uma progressiva importancia na vida dos individuos, que
procuram nos produtos ndo so6 usabilidade e uma estética agradavel,
como também novos significados e sentimentos referenciados com o
bem-estar fisico e emocional. Esta interagéo elucida que o consumidor
nao se rege apenas pela razdo, mas também pela influéncia dos de-
sejos subconscientes, das exploragdes sensoriais, dos estimulos, dos
instintos e de outras aspiragdes emotivo/sensitivas.

O desenvolvimento da tecnologia aliada & mudan¢a do comportamento
social dos individuos despertou novos habitos de consumo. As com-
pras nos canais digitais alteraram o modo de consumir e a dinamica
do mercado atual, no qual o design emocional ocupa um lugar crucial
devido a nova visdo sobre o posicionamento da emogdo no consumo.
Norman (2013) apresentou uma estrutura para analisar produtos a fim
de concluir a atratividade, o comportamento e a impressao que causam
no publico. Embora os trés niveis de processamento — visceral, com-
portamental e reflexivo — sejam distintos, convergem entre si.

O design visceral desencadeia a primeira reagdo subconsciente apds
a percegao sensorial do utilizador. Além de estar fortemente associado
as primeiras impressodes, € imediato, automatico e, de forma simbolica,
€ 0 «amor a primeira vista» do utilizador pelo produto. Por se tratar de
um nivel bioldgico que cativa o publico pela aparéncia, os designers
recorrem as sensibilidades estéticas para impulsionar respostas tan-
giveis. Em contrapartida, o design comportamental esta associado a
usabilidade, ao funcionamento e ao conforto do produto. Neste nivel de
processamento, o designer deve comunicar corretamente e centrar-se
no utilizador de modo a conceder-lhe a sensacgéo de controlo total so-
bre a situagdo e o ambiente. O sucesso ¢ atingido quando o uso ou a
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navegagao, apds as primeiras experiéncias, € encarada como natural.
Obstaculos, como o cartdo de crédito recusado ou uma sequéncia de
janelas pop-up, frustam a experiéncia do consumidor. Para os desig-
ners, o aspeto mais critico do nivel comportamental é que toda a agdo
estd associada a uma expectativa e o feedback é crucial para transmitir
seguranca e controlo (Norman, 2013).

Sob outra perspetiva surge o design reflexivo que se preocupa com as
emogdes dos utilizadores, em particular com o modo como se sentem
ao interagir com o produto. Esta etapa é crucial para o consumidor
determinar se deseja vivenciar a experiéncia novamente. Enquanto que
0s niveis viscerais e comportamentais sdo subconscientes, o reflexivo
é cognitivo, profundo e lento. Por meio da socializagdo, o ser humano
adquiriu uma complexa colegdo de estados emocionais e os trés niveis
revelam que os individuos estédo a experimentar o mundo baseando-se
nas suas experiéncias sensoriais. Emogao e cognigéo estdo intimamen-
te ligados (Norman, 2013) e interrelacionados.

Paralelamente, o Design de Experiéncia do Utilizador (UX Design) cen-
tra-se nas etapas em que o utilizador tem de interagir e desenvolve-as
de modo a provocar um impacto positivo. A experiéncia ideal & proje-
tada, na maior parte dos casos em aplicagdes e websites, alicergada
nos valores das marcas, os quais tém de ser assimilados e percecio-
nados pelo publico no decorrer da experiéncia real. A usabilidade € a
medida pela qual o produto/interface pode ser usado pelos utilizadores
a fim de atingir objetivos especificos com efetividade, eficiéncia e sa-
tisfacdo. Nielsen (2012) apresenta parametros para medir o desem-
penho de tarefas. A aprendizagem reflete-se na facilidade dos utiliza-
dores em concretizar agdes basicas no seu primeiro contacto com a
interface, a eficiéncia ocorre quando o individuo se torna experiente
na sua utilizagdo e a memoria trata da facilidade com que os atos sédo
realizados apds uma auséncia na sua utilizagdo. Da mesma forma, sur-
gem os erros, que medem as falhas do utilizador durante a realizagéo
das tarefas, e a satisfagdo, que analisa o grau de agradibilidade que o
sistema oferece. Partilhando as mesmas caracteristicas que Nielsen,
Quesenbery (2013) refere a efetividade, a eficiéncia, o compromisso, a
tolerancia ao erro e facilidade de aprendizagem como parametros que
um produto/interface deve possuir a fim de se tornar utilizavel. Se estes
parametros ndo foram alcangados, existe uma grande probabilidade de
os individuos procurarem uma solugao alternativa.

O estudo das emogdes tem despertado o interesse dos designers, que
passaram a projetar conteudo que as estimule. As estratégias de co-
municagao que recorrem ao design emocional propdem um novo mé-
todo de experimentar o mundo. No storytelling, os designers recorrem
a historias para despoletar emocgdes, mitigar incertezas, ilustrar factos
e mudar opinides para ajudar a captar a imaginagdo dos consumido-
res enquanto influenciam determinadas agdes e comportamentos.
Ao adquirirem um servigo, os individuos estdo a comprar um conjunto
de atividades intangiveis. Contudo, quando adquirem uma experiéncia,
estdo a desfrutar de contetidos desenvolvidos por designers, que reti-

26



ram a énfase dos objetos e a colocam nas a¢des. A emogédo desenca-
deia a acdo (Lupton, 2020).

De facto, o storytelling no design investiga a psicologia da comuni-
cagdo visual com base num ponto de vista criativo e ajuda a captar a
imaginagao dos utilizadores, convidando-os a executar agdes e com-
portamentos especificos. Ellen Lupton (2020) revela que todo o con-
teudo projetado pelos designers focado no utilizador transmite valores
por meio da linguagem, luz, cor e formas, permitindo que os individuos
o percecionem de modo holistico.

Iniesta reconhece que a vida do ser humano mudou irremediavelmen-
te devido as voltas e reviravoltas de um mundo cibernético, “as vezes
perigosamente préximo do distopico e do terrivel, no qual a tecnologia
e os produtos interativos associados a ela sdo ferramentas podero-
sas para esvaziar os bolsos e para alienar o Homem diante de uma
tela” (Iniesta, 2020, p. 395, tradugéo livre). Ao mesmo o tempo que o
autor defende que esta circunstancia deve ser debatida para estudar
as possibilidades de trazer desenvolvimentos ao humanismo, Valeri,
Navarro e Auladell (2020) defendem que um designer, face ao libera-
lismo econdémico,

“deve assumir inerentemente uma responsabilidade social e ter conscién-
cia do papel do design na sua vertente critica e transformadora, acolhen-
do novas formas de participagéo nas quais atua transversalmente para se
envolver com os utilizadores ao nivel da experiéncia, mas também abrindo
diferentes processos que dao origem a consensos de base democratica”
(Valeri et. al., 2020, p. 14, tradugéo livre).

A Emocao na Comunicacao

As linguagens, os conceitos e os processos de comunicagéo publicita-
ria sempre foram dependentes dos meios em que essa comunicagéo se
efetuava. A internet permitiu que a criatividade se expandisse exponen-
cialmente, apresentando ao publico estratégias que ndo eram possiveis
de se realizar nos meios de comunicacgao tradicionais.

A comunicagéo entre as marcas e os consumidores foi facilitada com
0 aparecimento, crescimento e difusdo das redes sociais. Além de ser
rapida, pratica e eficiente, o relacionamento estabelecido nas platafor-
mas digitais permite uma interagdo direta, personalizada e emocional
com cada individuo, que o podera inspirar a partilhar a marca com a
sua rede de contactos. Embora as redes sociais sejam utilizadas tan-
to por utilizadores particulares, como por empresas, os seus objetivos
sdo distintos. Enquanto que os individuos as utilizam para se expressar,
entreter e conhecer pessoas, as empresas usam-nas para se darem a
conhecer e promoverem os seus produtos e servigos. Jenkins (2008)
assegura que o marketing num mundo interativo € um processo colabo-
rativo, dado que a marca ajuda o consumidor a comprar e o consumidor
ajuda a marca a vender.
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Visto que as redes sociais e os websites sdo montras virtuais disponiveis
24 horas por dia, as marcas devem trabalhar com elementos de percegéo
e com valores sociais, econdmicos e culturais para estimularem visual-
mente o utilizador e despertarem nele emogdes e desejos. Considerando
que o conceito visual de uma marca reflete mensagens implicitas sobre
os seus valores e 0 seu posicionamento no mercado, é reconhecido
aos consumidores o poder de sancionar empresas com praticas de
negocios, alinhamentos politicos ou posturas ambientais questionaveis
(Lupton, 2020). A medida que estas plataformas se tornam cada vez
mais expressivas, o consumidor ganha um crescente poder de influen-
ciar outros utilizadores através das suas opinides e experiéncias.

Os canais digitais recorrem aos sistemas cognitivos e a visdo e a au-
digdo assumem-se como os mais estimulados. As emogdes causadas
por estes sentidos sao volateis e fugazes, e os seus estimulos relem-
bram sensagdes que poderiam ser geradas no mundo real por outros
sentidos. Quando aplicado ao consumo, o design emocional responde
as necessidades e aos desejos dos consumidores, ao mesmo tempo
que estimula os sentidos, ndo para a aquisigdo do produto em si, mas
pela experiéncia que este podera proporcionar.

Nos ultimos anos, a divulgagdo de conteudo nas plataformas digitais
passou por uma grande transformagao, em particular no modo como as
experiéncias multidirecionais, tanto de consumo como de aprendizagem,
sdo construidas. Esta mudanga resultou na evolugdo da posigéo subje-
tiva do utilizador e na sua «participagéo», a qual abriu a possibilidade de
pensar em modelos que a aprofundassem. A participagdo € um recurso
estratégico que contribui para a criagdo de valor através da interagéo
entre a empresa e o consumidor. Neste sentido, o significado de valor e
o seu processo de criagdo passaram de uma visdo centralizada da marca
para a personalizagdo das experiéncias do consumidor, sendo que é
na interagdo entre ambos que o valor ¢ produzido (Valeri et. al., 2020).

Com efeito, o uso da participagéo possibilitou a personalizagao do pro-
duto, estabelecendo a idealizagdo de que é o proprio cliente que pro-
duz para si. Estas técnicas de co-criagdo desenvolvidas por designers
abrem espago para debates, simulam o pensamento critico e envolvem
os utilizadores no processo de dar forma a produtos e servigos, a fim
de compreender de que modo novas solugdes poderdo melhorar a sua
vida. A participagdo visa atrair o consumidor em segmentos controla-
veis e em grupos com caracteristicas e estilos de vida semelhantes,
integrando-os como agentes ativos da marca (Valeri et. al., 2020).

Rallo (2020) exemplifica o conceito de design participativo aplicado a
cartazes e define os novos paradigmas na era digital. O cartaz, “normal-
mente definido como uma folha de papel fixa colada nas paredes das
ruas para comunicar uma mensagem a um grande numero de pessoas
(...) cresceu e evoluiu juntamente com as tecnologias que o tornaram
possivel” (Rallo, 2020, p. 460, traducdo livre). Salvo a alteracdo do seu
formato, dos materiais utilizados e das suas fungées, também a forma de
o produzir e o comportamento humano em torno dele se modificaram.
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Atualmente, este meio de comunicagao convive com outros media mais
poderosos e recusa-se a desaparecer devido a sua forte capacidade
de se reinventar. Rallo determina que o cartaz ja ndo é um objeto, dado
que a tecnologia e a sua disseminagdo na internet o privaram de ma-
terialidade. Por outro lado, também nao ¢ um objeto imaterial. Neste
sentido, é sugerida uma nova definigdo, na qual o cartaz ¢ “uma ideia
consciente materializada através da utilizagdo de imagens ou texto iso-
lados ou em combinagéo, produzida por meio de diferentes técnicas
reproduzidas em suporte fisico ou digital” (Rallo, 2020, p. 461, tradu-
¢do livre), que permite, segundo Real Garcia® (2020), a transmisséo
de uma mensagem dirigida a um publico especifico para cumprir uma
determinada fungao.

Outros exemplos de design participativo aplicado a cartazes sdo cam-
panhas promocionais nas quais o consumidor pode personaliza-los ao
acrescentar os seu nome ou outros dados personalizaveis. Rallo (2020)
destaca a campanha da McDonald’s no Natal de 2015, na qual era per-
mitido ao publico, através de uma aplicagdo movel, criar um emoji ani-
mado e personalizado para ser posteriormente visualizado num outdoor
digital em Piccadilly Circus, em Londres. Seguindo o mesmo principio
e recorrendo a outras tecnologias, surgiram outras propostas nas quais
o utilizador podia participar no proprio cartaz. Na Colémbia, em 2015,
um mupi da KitKat ofereceu massagens gratuitas através de uma vibra-
¢éo incorporada no seu suporte. De acordo com Rallo (2020), envolver
varios sentidos nos cartazes oferece multiplas vantagens por transmitir
diferentes sensagdes e despoletar novos interesses. Esta abordagem
incentiva os individuos a querer explora-los, passar mais tempo com
eles e relembra-los com mais facilidade.

O esforgo das marcas em proporcionar experiéncias auténticas res-
ponde a uma tendéncia que a crise econdmica acelerou, como a an-
ti-globalizagao, sentimentos anti-consumidor e preocupagdes com a
sustentabilidade. Contudo, as empresas tendem a apropriar-se des-
tas praticas para interagir com os consumidores, podendo gerar inter-
pretagdes indesejadas e prejudiciais & marca, por meio da partilha de
conteudos criticos, como parddias e publicidade veiculada na redes
sociais, que procuram subverter e ridicularizar a mensagem da marca
(Valeri et. al., 2020). Hoje, os consumidores s&o utilizadores diretamen-
te envolvidos no processo de construgdo da reputagdo de uma marca.

Efetivamente, a presenga das marcas nas redes sociais torna-as mais
expostas aos comentarios do publico, especialmente quando algo nédo
corre conforme o esperado. Contudo, esta exposi¢édo traz mais benefi-
cios do que problemas, tendo em consideragado que os canais digitais
permitem que as marcas se expliquem e falem sobre o que aconte-
ceu no timing correto. Uma marca jamais pode deixar de comunicar e
deve ser a primeira a falar sobre os temas de modo a desmistificar o
acontecimento e impedir a propagagéo de rumores. Em maio de 2021,
o Continente enviou uma notificacdo aos utilizadores da APP Cartdo
Continente com o titulo «Teste Mariana» e a questio «Recebeste». Pos-
teriormente, uma nova notificagdo foi enviada pela empresa a descul-
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par-se pela mensagem de teste que tinha sido veiculada por engano.
Nos dias seguintes, a marca produziu conteudo relacionado com a si-
tuacéo e criou um cupéo de desconto intitulado «Cupéo #somostodos-
mariana» para os utilizadores da aplicagdo. O dinamismo, interatividade
e entretenimento criados em torno da situagdo aumentaram a probabili-
dade das publicagdes se tornarem mais populares entre os utilizadores.

Miranda, Machado e Antunes (2016) afirmam que a interagdo com os
consumidores sustentada nas redes sociais salta para o primeiro plano
como um trending topic a ser explorado, por ser considerado a for-
¢a motriz do comportamento do consumidor p6s-moderno, somente
alcangado por meio de estratégias inteligentes que criam estruturas
que fomentam ligagdes emocionais. Este utilizador, diletante e omnipre-
sente, procura experiéncias individuais e em grupo, ao mesmo tempo
que se conecta e desconecta das marcas com base na interagdo e na
profundidade do didlogo que elas proporcionam.

As empresas enfrentam grandes desafios, tendo em consideragdo que
a antiga perspetiva transacional deu lugar a uma nova abordagem ali-
cergada em pilares relacionais, na qual a criagédo, o desenvolvimento e
a manutengéo dos vinculos a longo prazo requerem um processo de
comunicagdo proximo, agugado e intenso entre as partes. Este novo
paradigma relacional baseia-se na premissa de que as peculiaridades
do ambiente e do novo consumidor exigem um novo enfoque, cujos
pilares sdo o relacionamento, a interatividade entre as partes e a orien-
tagédo a longo prazo (Miranda et. al., 2016). A competi¢do empresarial
impele as empresas a auscultarem as necessidades dos individuos e da
economia tradicional, e a diferenciagdo requer uma relagao de confian-
G¢a acompanhada por uma valiosa proposta emocional.

A economia criativa exige um exercicio permanente de inteligéncia so-
cial, de modo a tragar, em contextos especificos, as melhores solugdes
com os recursos disponiveis. No contexto atual de um mundo digital e
em choque, o desenho do presente materializa a necessidade de com-
preensdo e representagdo de toda a sociedade. Deste modo, tendo
em consideragao que o design se forma na intersec¢do entre o0 mundo
das ideias e da produgéo, com o desafio de agregar valor para além do
tangivel, os designers ndo se devem limitar a criar produtos atraentes,
mas definir novas formas de comunicacao, materializando e desmate-
rializando objetos.

Design Multissensorial

Os meios de comunicagdo desenvolvem sofisticadas formas de co-
municagéo sensorial multidimensional, superposigdo de linguagens e
mensagens que facilitam a aprendizagem e condicionam outras formas
e espagos de comunicagdo. O modo de comunicar com a maioria dos
individuos tem vindo a ser, ha muitos anos, pesquisado e aperfeigoado,
operando com o sensivel e o concreto (Moran, 1994). A comunica-
Gao visual, em particular, narra, comunica e divulga, desde as primeiras
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manifestagdes em cavernas pré-historicas, informagdes importantes.
Enquanto disciplina de estudo,

“compreende os processos de comunicagao em que o meio visual € ado-
tado, independentemente da tecnologia utilizada, entre as quais se des-
tacam a fotografia, a visualizagdo de informagéo, o design (especialmente
objetos de design grafico) e o design de sinais alfabéticos (desenho de
letras). A comunicagéo visual estudara aquelas manifestagdes visuais que
tém um propdsito comunicativo para um recetor” (Martin, 2016, conforme
citado em Martinez, 2020, pp. 325-326, tradugéo livre).

Em tempo algum a imagem foi tdo impactante e presente em todas as
dimensdes em que os individuos desenvolvem as suas vidas, sobrepon-
do-se a forma como pensam e produzem. As imagens sdo importantes
para representar estados de espirito, sentimentos ou atmosferas espe-
ciais, a0 mesmo tempo que vinculam o conteudo aos ambientes da vida
real do consumidor, comunicando a nivel emocional. A sua presenga nos
diversos medias permite difundir uma mensagem universal e imediata,
destacando-se a velocidade de descodificagao das mensagens visuais.

A eficacia da comunicagdo nos meios digitais estd intimamente rela-
cionada com a capacidade de articulagao, superposi¢cdo e combinagao
de diferentes linguagens. Muitos dos momentos da histéria recente,
como ataques, catastrofes naturais ou o falecimento de grandes per-
sonalidades originaram como resposta inimeras homenagens graficas
nos canais digitais. Entre as inimeras circunstancias em que as ho-
menagens graficas tém servido de alento a quem sofre, destaca-se os
quadrados pretos publicados no Instagram, em junho de 2020, como
critica a brutalidade policial que acabou com a vida de George Floyd
(Martinez, 2020). O design encarado como instrumento de comunica-
¢éo fundamental da sociedade tem a capacidade de projetar e definir o
modo como um determinado facto deve ser comunicado, convertendo-
-se numa notavel ferramenta de desenvolvimento social em areas como
a educacéo, a saude e a cultura (Silva et. al., 2012).

A comunicagéao visual é complementada pela linguagem verbal, mui-
tas vezes indissocidveis em algumas estratégias de design grafico. As
formas das palavras sdo protagonistas de uma intengdo comunicativa
e disseminadora, como eram antes da escrita todos os elementos da
antiga linguagem visual que aludia ao conhecimento, a emocgéo e ao
desejo de compreenséo. O desenho tipografico € uma ferramenta que
se desenvolveu ao longo de varios séculos e que, em resultado do de-
senvolvimento tecnolégico, continua a aprimorar-se (Martinez, 2020),
tornando a legibilidade e escalabilidade em ambientes digitais cada
vez mais relevantes.

Por vezes, imagens ou textos isolados nao sdo suficientemente elo-
quentes ou precisos na expressado de alguns conteudos graficos, em
parte devido a capacidade polissémica da imagem ou de opgdes erra-
das ao nivel da comunicagao grafica. De modo a construir mensagens
de comunicacgéo eficazes, o design potencia as sinergias resultantes do
entrelagamento grafico do texto com a imagem.
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Aliar a imagem, a cor e ao desenho tipografico “ajuda a valorizar as
mensagens denotativas e a enriquecer os sentidos conotativos”
(Martinez, 2020, p. 330, traducéo livre). A exponencial capacidade de
transmissao de significados da palavra escrita e das capacidades co-
notativas do desenho de letras converte o design grafico numa pode-
rosa ferramenta expressiva capaz de condensar uma mensagem num
espaco limitado com os elementos adequados.

Devido a quantidade de informacgao visual que é diariamente disponibili-
zada nos canais digitais, os individuos sdo mais estimulados visualmen-
te do que nunca. Todavia, de acordo com Lindstrom (2010), quando
mais estimulado o ser humano ¢, mais dificil se torna captar a sua aten-
cdo. A visdo é considerada o sentido mais sedutor e 0 mais comum na
escolha de bens e servigos, dado que a opinido humana é rapidamente
condicionada pelo que vé. Neste sentido, o estimulo visual ¢ um ele-
mento intrinseco a estratégia das marcas e ¢é trabalhado a partir do uso
de cores, imagens e textos. Os utilizadores tendem a ver apenas aquilo
que procuram, impedindo-os de assimilar todos os pormenores de uma
aplicacdo e de uma pagina web. Perante o que veem, também agem
ao realizarem os movimentos de clicar, deslizar e arrastar. Para além da
observacao, a visdo envolve agéo e interacao.

Os movimentos oculares rapidos permitem encontrar um produto, pre-
¢o e destaque, misturando o fluxo 6tico com informagdes dos outros
sentidos. As paginas web e as publicagdes nas redes sociais sdo uma
rede de corredores projetada para captar e orientar a atencao, acele-
rando e desacelerando o trajeto. Os designers estudam o percurso dos
utilizadores e recorrem a estimulos psicologicos para criarem elemen-
tos e interfaces que se mantém no plano de fundo até serem solicita-
dos. Equitativamente, os utilizadores movimentam os olhos e os corpos
para novos lugares, dado que parte do que torna uma publicagdo ou
uma pagina web memoravel envolve jogos de omissdo, ambiguidade e
tensdo visual, que estimulam a sua percecéo (Lupton, 2020).

Com efeito, o olhar € um instrumento poderoso que, de modo inces-
sante, rastreia e comunica. Direciona-lo a pessoas e objetos ¢ uma
forma de apontar e expressar desejo. A busca instintiva dos seres hu-
manos por novidades torna a mudanga na base da narrativa que mo-
tiva o ato de olhar e que o impele a mover-se de um ponto focal para
outro. Lupton (2020) aborda as pesquisas de acompanhamento de
visdo conduzidas por Jacob Nielsen e Kara Pernice para explicar que
os utilizadores da internet detestam publicidade e, instintivamente, ndo
olham para ela. Do estudo conclui-se que os individuos tendem a evitar
fotografias irrelevantes para o topico em questdo, bem como imagens
genéricas, com ma qualidade e de baixo contraste. Embora o ser hu-
mano lide com excesso de informagao visual que dificulta a captagdo
de informagédo essencial, aprendeu a rejeitar com precisdo o lixo vi-
sual que encontra pelo caminho. A importancia do olhar é destacada
por Cuenca (2020), que relembra a estreia do filme Joker, em outu-
bro de 2019, em Espanha. No comecgo do filme, o logétipo que Saul
Bass desenhou em 1972 para a produtora Warner Bros, surgiu na tela.
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A escolha de néo utilizar o logétipo atual conduziu, de modo imediato,
os espectadores ao inicio dos anos oitenta, periodo onde a agao do
filme ocorre. O detalhe possibilitou que o publico se posicionasse numa
época e num momento politico, social e econdmico diferente.

De igual modo, a combinag&o entre cores e emogdes € uma poderosa,
eficaz e impressionante ferramenta de storytelling. Os designers ex-
ploram o contexto cultural, o contetdo narrativo e os efeitos psicolégi-
cos das cores para alterar o significado de uma imagem, ambiente ou
produto, de modo a influenciar o seu impacto nos utilizadores (Lupton,
2020). De acordo com Pedrosa, “o homem descobriu e manipulou a
cor e, em crescente sentido evolutivo, converteu-a no mais extraordi-
nario meio de proje¢cdo de sentimentos, conhecimentos, magia e en-
cantamento” (Pedrosa, 2008, pp. 20-21, tradug&o livre). Em linguagem
corrente, a palavra «cor» tanto designa a sensagédo cromatica, como o
estimulo que a provoca. Do ponto de vista estritamente fisico, o olho
“sente a cor, experimenta as suas propriedades e é fascinado pela sua
beleza” (Kandinsky, 1996, p. 63).

Segundo Kandinsky (1996), a cor provoca uma vibragédo psiquica cujo
efeito fisico superficial € o caminho que lhe serve para atingir a alma.
Por outras palavras, € um estimulo de subtil impacto que, do ponto de
vista fisionémico e social, afeta fisicamente e psicologicamente o ser
humano. Esta ferramenta ndo s6 evoca uma sensacao visual momenta-
nea, como também envolve toda a experiéncia, a memoria e o processo
de pensamento. Embora a forga da cor seja ainda pouco conhecida, é
real, evidente e age sobre todo o corpo humano. Kandinsky defende
que “a harmonia das cores deve unicamente basear-se no principio do
contacto eficaz. A alma humana, tocada no seu ponto mais sensivel,
responde” (Kandinsky, 1996, p. 69). Por criarem impressdes sensoriais
capazes de refletir humor e emogéo, as cores e as formas sdo portais
para o design multissensorial. Ainda que o design induza os utilizadores
numa determinada diregao, cada individuo percorre um caminho singu-
lar, decorrente das suas experiéncias passadas.

Certos significados estdo profundamente enraizados em determinadas
cores e, ao fazerem parte da heranga coletiva, t¢m uma base credivel no
desenvolvimento de solugdes de design. Lupton (2020) evoca a nogéo
de greenwashing para justificar a associagdo da cor verde a produtos
que néo agridem o planeta. De modo igual, destaca que uma empresa
de pesquisa de mercado na Australia determinou a Pantone 448 como
a cor menos atraente. Posteriormente, a cor foi selecionada para ser
utilizada em embalagens de cigarro, de modo a que os fumadores nao
tivessem vontade as comprar. A cor procurou provocar repulsa para
subverter o desejo.

A cor desempenha um papel importante na experiéncia de paladar,
dado que é fortemente associada a alimentos e sabores. Os projetos
de design desenvolvidos para marcas alimentares incluem uma gama
de cores pensadas para sugerir variagdes de sabor. Um exemplo expli-
cativo sdo os diferentes tipos de chas que, embora paregam semelhan-
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tes, tém sabores distintos quando ingeridos. As embalagens coloridas
evocam diferengas sensoriais subtis que auxiliam os consumidores a
recordarem-se da diferenca entre elas. Paralelamente, Cuenta (2020)
compara a representagédo do virus Covid-19 a do virus HIV para expli-
car que tanto as campanhas publicitarias de ha quarenta anos atras,
como as mais recentes, utilizam o vermelho como elemento transver-
sal. A artista questiona até que ponto os designers podem encorajar
uma comunicagédo mais neutra por meio das escolhas comunicativas e
graficas. Além de representarem, as cores também impelem os indivi-
duos a vivenciar emocdes ou estados mentais. Uma historia envolvente
inspira-os ndo so6 a testemunha-la, mas também a senti-la, tornando-se
fundamental para estimular os utilizadores a procederem a uma agao,
que é a esséncia do storytelling.

Em retrospetiva, Lindstrom (2010) reflete que, nos anos 50 do século
passado, na era de ouro da publicidade, a atengéo era direcionada para
a forma e para a cor. Com a chegada da televisdo surgiu o som, para
ser utilizado em simultaneo com a imagem. Ja nos anos 70, o olfato
tornou-se uma importante ferramenta de divulgagdo e promogao das
marcas. Moran (1994) resume que os meios de comunicacio desen-
volvem formas sofisticadas de comunicagéo sensorial e multidimensio-
nal, integrando linguagens, ritmos e caminhos diferentes de acesso ao
conhecimento. Os modos de contar uma histéria sdo mais variados,
menos racionais e mais sensoriais-afetivos, e a organizagdo do conhe-
cimento € menos precisa e mais intuitiva.

“A riqueza fantastica de combinagdes de linguagens sacode nosso cé-
rebro, nosso eu, através de todos os caminhos possiveis, atingindo-nos
sensorial, afetiva e racionalmente. Somos «tocados» pela imagem através
dos movimentos de camera, pela musica que nos comove, pela narragéo
emocionada de uma vitima ou apresentador. Enquanto a imagem e a mu-
sica nos sensibilizam, a palavra e a escrita (textos, legendas) orientam a
descodificagao, racionalizam o processo. Normalmente a imagem mostra,
a palavra explica, a musica sensibiliza, o ritmo entretém. Mas as fungoes
mudam, se intercambiam, se superpdem. Todos os sentidos sdo aciona-
dos, 0 nosso ser como um todo é atingido” (Moran, 1994, p. 44).

Ao realizar uma experiéncia sensorial holistica é importante compreen-
der que nao ¢ suficiente o uso particular dos sentidos e que a combi-
nagao entre todos pode proporcionar o aumento da qualidade da expe-
riéncia. Transcendendo o foco do design tradicional centrado na viséo,
surge o design multissensorial, que incorpora a gama completa de ex-
periéncias corporais e preconiza que o mundo deve ser experimentado
com todos os sentidos. E indispensavel compreender a fungéo que os
varios sentidos desempenham e o modo como se unem para gerar uma
estimulag@o sensorial positiva. Embora a visdo seja dominante, € um
estimulo momentaneo e passageiro. Apenas quando se une a audigao,
ao olfato, ao paladar e ao tato € que ocorre uma experiéncia valiosa,
interessante e auténtica.

A auséncia de um despertar multissensorial numa determinada expe-
riéncia torna-a efémera. Quando os sentidos sdo apenas aflorados, o
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desejo e a vontade de procurar novamente uma determinada marca
sdo diminutos. No design de comunicagéo, uma determinada cor, fon-
te ou textura pode desencadear emogdes e, consequentemente, uma
resposta. Neste sentido, o design multissensorial fara com que os in-
dividuos desfrutem profundamente do momento, provocando uma me-
morizagao inconsciente.

No dialogo entre a marca e o consumidor, a audigdo é o segundo
sentido mais relevante. Desde o seu nascimento, os seres humanos
compreendem melhor o contexto em que estdo inseridos através dos
sons. Este sentido pode proporcionar diversas experiéncias senso-
riais através de diferentes formas de expressdo sonora como a voz,
uma musica ou um sinal, que sdo adaptados as emogdes dos indi-
viduos. Esta estratégia tem impacto nas experiéncias da marca e é
eficiente em conceber sensagdes de satisfacao ou de insatisfagdo. O
som de uma publicagdo ou de um website pode influenciar a escolha
do consumidor e, como tal, deve ser planeado de forma a despertar
emogdes e proporcionar experiéncias positivas. Ao criar uma rela-
Gao original entre o publico e as marcas, o sentido auditivo reflete-se
numa poderosa ferramenta que recorre a memoarias nostalgicas para
influenciar comportamentos.

A ligacdo entre uma marca e um determinado som pode contribuir para
a sua distingédo e identificagdo. Segundo Assael (1995), os anuncian-
tes utilizam jingles para gerar associagdes positivas entre os clientes
e as suas marcas. Gobé (2002) destaca que a musica ambiente pode
influenciar a velocidade com que os compradores efetuam as suas
compras e Cavaco (2010) acrescenta que os consumidores tendem a
ter impulsos de compra maiores quando ouvem uma musica agradavel,
que subconscientemente os influencia. No entanto, ndo so6 deve ser le-
vada em consideragdo a musica intencional, como também outros sons
e ruidos presentes no espago. Uma experiéncia num restaurante pode
ser negativamente influenciada devido ao volume dos sons da loi¢a, da
voz dos colaboradores e da conversa entre clientes.

Nesta linha de argumentacéo, Lindstrom (2010) sugere a utilizagdo de
musica para reduzir a perce¢do negativa dos ruidos desagradaveis e
complementa que essa compensacgéo de sons controla a paciéncia dos
clientes em casos de longos tempos de espera. Do mesmo modo, escla-
rece que a loja Victoria's Secret dispde de musica classica nas suas lojas
para transmitir aos seus consumidores a percegéo de luxo. Num dos seus
estudos, Lindstrom constatou que os individuos estao dispostos a pagar
mais por produtos com os quais a musica classica esta em harmonia.

O olfato esta estritamente relacionado com a vida emocional dos in-
dividuos devido a sua vocagéo para estabelecer vinculos emocionais,
profundos e imediatos. O seu uso melhora o éxito de um produto no
mercado e, conforme afirma Kotler (2010), € o unico sentido do qual o
ser humano nédo se pode afastar, dado que ¢ um elemento essencial do
ar que ¢é respirado. Batey (2010) alega que, apds um ano, um individuo
é capaz de se lembrar dos odores com um rigor de 65%. Contudo,
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apos trés meses, a memoria visual sofre uma queda de 50%. Em média,
o ser humano consegue recordar cerca de 10.000 aromas. A memoria
olfativa é intrinseca a vida do consumidor e acompanha-o diariamente,
gerando sensagdes que envolvem a sua conduta com as marcas, con-
vertendo-o no mais incisivo de todos os sentidos.

As marcas trabalham estrategicamente com aromas para atrair e fide-
lizar clientes. Conforme testemunhado, as padarias instalam intencio-
nalmente os pogos de ventilagdo voltados para o exterior, de forma a
alastrar o cheiro do pao. A industria automovel, que tornou famoso o
conceito do «cheiro de carro novo», esta a trabalhar para projetar sons,
cheiros e toques caracteristicos para cada marca (Lindstrom, 2010).
Identicamente, diversas marcas de perfumes optam por adicionar aos
catalogos uma pelicula com o aroma da fragrancia, que s6 € libertado
quando o individuo a abre. Desta forma, é proporcionada uma experién-
cia curiosa e demorada, que envolve intimamente o cliente.

O uso do paladar na experiéncia sensorial das marcas é conseguido
através da sua associagdo com os outros sentidos, dado que é o que
mais se destaca e o que frequentemente se relaciona com os restantes.
Pradeep (2010) realga que o paladar atua principalmente em paralelo
com o olfato, j& que é instigado pelas assinaturas neurologicas que o
acompanham. Este sentido pode ser uma percegéo elusiva, uma vez
que é um dissuasor capaz de estabelecer aversdes a sabores que sdo
contra os interesses dos individuos (Assael, 1995; Pradeep, 2010).

Tendo em consideragao que a vivéncia influencia profundamente a per-
cegdo da qualidade do produto real, e expondo novamente o exemplo
do restaurante, é possivel afirmar que o ambiente visual e o odor sdo
contextos que influenciam a percegdo do prato servido. Semelhan-
temente, o paladar é utilizado em segmentos distintos da industria
alimentar, nomeadamente a do retalho, que procura tranquilizar os
seus clientes ao oferecer-lhes um alimento para degustarem enquanto
aguardam. Deste modo, este sentido desencadeia o uso multissen-
sorial da marca e evidencia-a no mercado, com base num convivio
constituido por um didlogo de sabores. Lindstrom (2010) assume que
o paladar é o sentido mais dificil de incorporar para a maioria das mar-
cas e, consequentemente, € o menos explorado no branding sensorial.
Hultén, Broweus e Dijk (2009) explicam que n&o & necessario aplicar o
paladar ao produto, mas sim a experiéncia, por exemplo, de compra. Em
2010, a Uber orientou os seus motoristas para que oferecessem doces
aos seus passageiros como estratégia de langamento no mercado. Os
cartdes de visita comestiveis, que ndo s6 transmitem a informagao de
uma marca, como também servem como amostra da qualidade dos
seus produtos, sdo outro exemplo.

Um sentido que se diferencia dos outros é a percecgéo tatil, visto que
ndo esta localizado numa area especifica do corpo. Desde os seus pri-
meiros momentos de vida, o ser humano conhece o mundo através do
toque, permitindo-lhe e proporcionando-lhe a capacidade de examinar
e interpretar elementos tridimensionais.
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A pele, o maior 6rgao do ser humano, atua como um meio de comunica-
¢éo dos pensamentos e das emogdes ndo-verbais, e o tato é composto
por cinco sistemas dérmicos ou somatossensoriais distintos, nomeada-
mente o contacto fisico, a pressao, o calor, o frio e a dor.

A herancga cultural da sociedade moderna e, em particular, da ociden-
tal, tem suprimido a consciéncia e a atencéo ao toque (Gobé, 2002).
No entanto, existe uma propenséo para a tateabilidade e, consideran-
do que os individuos se tornam mais propensos a adquirir um deter-
minado produto depois de |lhe tocar, € possivel afirmar que este ato
desempenha um papel crucial na decisdo de compra. Segundo Kotler
(2015), a textura, a suavidade e a temperatura séo trés dimensdes im-
portantes para os consumidores qualificarem a qualidade de um pro-
duto. Uma experiéncia favoravel pode ser atingida através da textura
fisica dos assentos, nomeadamente em cadeiras nos estabelecimentos
que, inconscientemente, convidam os consumidores a prolongar a sua
permanéncia no local e, consequentemente, a consumir mais. Com tal
caracteristica, e conforme Rieunier (2009) admite, um ambiente com
uma temperatura demasiado quente tende a aumentar a ansiedade dos
consumidores que, quando expostos ao stress térmico, tém propensao
para ficar irritados, cansados e com défice de atencgéo.

Lindstrom (2010) defende que o futuro do branding esta na integragéo
de uma visdo holistica. Para que as marcas possam satisfazer o con-
sumidor de forma inovadora, devem criar experiéncias multissensoriais
que o surpreendam. O branding sensorial € uma estratégia que deve
ser utilizada para construir a imagem de marca, através de um conjunto
de experiéncias sensoriais que envolvem todos os sentidos de modo
simultaneo. A estimulagao sensorial ajuda a diferenciar um produto ou
um servigo dos restantes e € memorizada pelos consumidores enquan-
to influencia a tomada de deciséo.
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Capitulo 3 —
Design e as Marcas de Moda
de Luxo



As primeiras industrias privadas surgiram como consequéncia da in-
dustrializagdo e pertenciam a individuos poderosos integrados numa
elite social econémica, dentro de um quadro politico e social que se
comegava a industrializar. O nome de familia era utilizado nas desig-
nagdes das empresas para que estas adquirissem o reconhecimento
e prestigio associado. Visto que a tradigdo da familia era muito maior
do que a tradigédo da industria, uma vez que estava numa fase inicial de
consolidagao, a transferéncia de notoriedade do nome de familia para
a industria efetivava-se pela utilizagdo do brasdo na marca industrial.
Como, nessa época, a utilizagdo da marca grafica como representa-
¢éo da atividade industrial era ainda incipiente, existia a tendéncia para
contar a histéria da fabrica através de varios desenhos contidos no
emblema (Azevedo, 1988).

“Havia logotipos que tinham que expressar o que aquela fabrica que pro-
duzia. No comego, eram desenhadas imagens de chaminés de tijolos sol-
tando fumaga, uma grande engrenagem sobreposta que significava a era
mecanizada e um capacete com asas de Minerva, a deusa da engenharia.
E para que néo faltasse nada, todos aqueles desenhos eram cercados por
folhas de louro” (Azevedo, 1988, p. 39).

A produgéo dos objetos em série, proporcionada pela industria, gerou a
necessidade da simplificagdo das formas das marcas para que pudes-
sem ser reproduzidas em qualquer meio ou suporte. O logétipo tinha de
se transformar num simbolo que institucionalizasse o conceito de indus-
tria através da sua utilizagdo em anuncios e, posteriormente, em projetos
de marketing, nos quais passou a representar a empresa. Os designers
graficos comegaram a trabalhar com os departamentos de marketing
das empresas para pesquisarem e identificarem o seu publico.

Gimeno (2000) afirma que a marca é a imagem e o suporte de um
conjunto de experiéncias do consumidor, que organiza e estrutura as
suas relagdes com o mercado. Martins (2006) concorda que a mar-
ca confere ao produto uma personalidade e um conjunto de valores, e
Gobé (2002) acrescenta que, se a identidade de uma marca néo for
bem definida, pode-se obter visibilidade, mas nenhuma personalidade.
O consumidor contemporaneo estad exposto a milhares de marcas e,
cada vez mais, tende a fidelizar-se as que transmitem conceitos, valo-
res e emogdes com os quais se identifica. Compreender as marcas na
sociedade contemporéanea exige o entendimento da evolugdo nédo so
do mercado, mas também da sociedade e da cultura. A importancia da
marca tem superado a do produto, que se tornou um valioso ativo das
empresas. No mercado de moda de luxo, essa relevancia ¢ mais eviden-
te, uma vez que a identificagdo da marca nos produtos, pela imposigédo
do logotipo, € um sinonimo de alto valor agregado.

O logotipo é a particularizagdo da escrita de um nome, de um simbolo
ou de um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome,
ideia, produto ou servigo. A codificagdo € um componente essencial
de um logotipo que, para ser facilmente reconhecido, precisa de apre-
sentar uma norma visual variavel, na qual as formas dos caracteres,
o tamanho dos simbolos e as cores utilizadas sejam rigorosamente
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definidas e protegidas por uma patente. A simples codificagdo da gra-
fia do nome de uma marca, mesmo sem os simbolos visuais que o
acompanham, ja constitui um logétipo (Chevalier & Mazzalovo, 2007).
Todos os elementos graficos sdo impregnados de simbolismo que
possibilitam a criagdo de fortes associagdes emocionais que atraem
o consumidor e contribuem para a promogdo da marca. Para tal, os
sinais de uma marca necessitam de ser identificaveis, expressivos e
faceis de lembrar, bem como criar uma sensagéo de intimidade, fami-
liaridade e humanidade.

Em contrapartida, o debranding é uma nova tendéncia que se afasta
dos logétipos, enquanto procura outros elementos graficos para iden-
tificar e definir uma marca, de modo a alcangar uma imagem mais pes-
soal e flexivel, com maior projegao de futuro e menos enquadrada numa
identidade corporativa especifica. Esta estratégia, que representa uma
reviravolta no mundo do brand design, responde a tendéncia cada vez
mais comum de promover um produto sem o logotipo da marca. Por
outras palavras, reflete-se na eliminagdo a longo prazo dos logotipos
comerciais para que o foco esteja no produto e ndo na marca. Este
compromisso com o consumidor surgiu da perda da eficacia da pu-
blicidade e da consequente necessidade em o alcangar. Do mesmo
modo, € uma resposta as novas formas de consumo e esta intimamente
relacionado com a demanda pela intemporalidade do logétipo.

Com efeito, o debranding proporcionou uma comunicagdo menos cor-
porativa e mais focada no consumidor. Todavia, a estratégia so ¢ util e
eficaz se aplicada em marcas cujo logétipo possa ser suprimido e reco-
nhecido através de elementos diferenciadores, como um fonte corpora-
tiva. Um exemplo ilustrativo é a Coca-Cola que retirou o nome das suas
latas e o substituiu por nomes proprios de individuos. O grande impacto
desta decisdo traduziu-se num impressionante sucesso de vendas e
a estratégia foi igualmente adotada pela Starbucks, pela Nike e pela
Nutella. No inicio de 2021, a Renault aperfeicoou o seu logétipo com
o objetivo de desenvolver totalmente carros elétricos, abandonar o uso
do diesel e focar-se na mobilidade como servigo. Sob estas premissas,
a empresa eliminou o nome do novo logotipo, que se destaca pela sua
simplicidade grafica (Graffica, 2021).

Sob outra perspetiva, Jochum (2013) assume que, na maioria dos ca-
s0s, ja ndo ¢ suficiente desenvolver uma identidade para uma empresa
ou instituigdo uma unica vez. O designer sugere a substituicdo do lo-
gotipo fixo pelo mundo visual dindmico da experiéncia, no qual os sis-
temas de design flexiveis transformam identidades visuais estritamente
definidas em identidades dinamicas e multifacetadas. De acordo com
Jochum, branding

“é a definicdo e o desenvolvimento de uma identidade para uma marca,
incluindo o seu carater, o seu contetdo, a sua imagem e os relaciona-
mentos antecipados com os consumidores, os utilizadores e os funcio-
narios em qualquer tipo de comunicagéo e interagdo” (Jochum, 2013,
p. 8, tradugdo livre).
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Outrora, era pratica comum garantir com rigor que todo o conteudo
produzido por uma marca era visualmente consistente em qualquer
meio de comunicagdo. Atualmente, o desafio € compreender como as
marcas se adaptam, transformam e interagem numa esfera onde os
pensamentos, as emogdes e os desejos de todos os individuos sao
compartilhados. Van Nes (2012) reconhece que uma empresa ¢ uma
entidade orgéanica cuja identidade deve refletir os seus valores e os
seus objetivos, que estdo sempre a transformarem-se e a adaptarem-
-se a novas circunstancias economicas e sociais. Ao mesmo tempo
que a designer assume que os elementos de uma identidade visual
desempenham um papel decisivo na escolha de um conceito dinamico,
Jochum (2013) defende que ¢é elementar que a flexibilidade integrada
ultrapasse o formalismo. As identidades visuais dinamicas cujas repre-
sentagdes visuais decorrem dentro de um amplo espectro — comu-
nicagdo corporativa, sinalizagdo, ambientes interativos e embalagens
— séo eficazes se estiverem relacionadas com o contetido da marca e
se forem conceptualmente bem fundamentadas. O valor emocional de
uma experiéncia pessoal € mais convincente do que argumentos prag-
maticos a favor ou contra certas solugdes de design.

Através da sua remodelagao visual, as marcas sdo transformadas pelos
sistemas de design flexivel em entidades dindmicas e vibrantes capazes
de serem experimentadas pelos consumidores de diversas formas. Van
Nes (2012) afirma que existem seis elementos centrais de uma identi-
dade visual — logotipo, cor, tipografia, elementos graficos, imagens e
linguagem — que, juntos, formam um sistema simples, compreensivel
e util que constroi a identidade de uma marca e descreve o compor-
tamento visual dos respetivos elementos. Cada componente “ajuda a
definir a identidade da marca que representa. Quanto mais componen-
tes sdo definidos, mais especificada se torna a identidade. Mas, dentro
dessas limitagdes, ha definitivamente espago para mais liberdade” (Van
Nes, 2012, p. 7, tradugéo livre). A designer defende que a criagdo de
uma identidade dindmica requer muito mais liberdade do que apenas
movimento. Enquanto que os componentes fixos auxiliam o utilizador a
reconhecer a marca, ¢ a variabilidade que lhe da espago para viver e
evoluir. Um dos exemplos destacados por Van Nes sédo os Google Doo-
dles, criados em 1998 pelos fundadores do Google, Larry e Sergey.

Outra técnica analisada por Van Nes é a abordagem generativa, que re-
corre a dados em tempo real, como meteorologia, tweets, informagdes
relativas a bolsa, noticias e nimero de visitantes de um museu, para
gerar uma identidade. Quanto menos controlada for a entrada, mais
viva é a identidade, tendo em consideragao que deve sempre haver uma
constante que a torne reconhecivel.

No mercado de luxo, as marcas de moda sédo experienciais e a sua
linguagem &, em grande parte, ndo verbal. Essencialmente, a sua comu-
nicagao é visual e sensorial, e a sua identidade é resultado das suas ca-
racteristicas reais, realgadas através do design. Numa grande variedade
de contextos, a imagem visual tem mostrado ser mais poderosa do que
a comunicagéo verbal, no modo como afeta as percegdes e a memoria.
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A disseminagdo do logodtipo em todos os registos de comunicagdo
universaliza a representagdo da marca, na qual os designers graficos
participam em todas as areas da atuagdo. O consumo de luxo, que
atende as necessidades psicologicas e biolégicas dos individuos, atua
na esfera do desejo e gera beneficios emocionais que justificam o pre-
Go que, de outro modo, pareceria excessivo. Ainda que seja centrado
nas emocdes, a visibilidade do luxo é valorizada e a exteriorizagdo do
logotipo da marca, que deve ser exibido e reconhecido, faz parte deste
tipo de consumo.

Em 1896, a Louis Vuitton criou um monograma baseado nas suas ini-
ciais e em simbolos geométricos e florais como forma de se distinguir
dos seus concorrentes e com o objetivo de criar uma marca que so-
brevivesse ao tempo. Até hoje, o carater inabalavel e inamovivel desse
compromisso mantém-se e reforga o valor historico da marca. De acor-
do com Rodriguez (2020), a Vuitton é o exemplo mais paradigmatico no
mundo da moda do que por definigdo o logotipo e o monograma signifi-
cam para uma marca: a forma visivel para o publico-alvo e para o publi-
co em geral; o icone; e o valor em que se sustenta fundamentalmente a
geragéo do desejo que, logicamente, visa culminar no consumo*.

A crise de 2008 causou um choque no consumo em geral e no merca-
do de luxo em particular. No setor da moda, as marcas de luxo foram
obrigadas a reformular a sua estratégia e a focaram-se no mercado
asiatico, cujo gosto pela personalizagdo, estampados e exibigdo da
marca impulsionou a forte presenga dos logétipos, dos monogramas
e das suas variantes nas colecdes de téxteis e acessorios. A abertu-
ra de lojas fisicas em cidades relevantes para o consumo asiatico e a
adocéo do conceito a medida de cada consumidor e de cada merca-
do alterou a estratégia das marcas, que passaram a focar-se na sua
expansdo e no design dos seus produtos com uma presencga grafica
crescente. O plano de produgéo passou a consistir na fabricagdo de
menos padrdes e na integragdo do maior numero de intervengdes grafi-
cas. As identidades graficas comegaram a adaptar-se as necessidades
de uma aplicagdo multicanal, através da simplificacdo de formas, do
uso de fontes dry-stick e da procura por linhas simples que funcio-
nassem no desktop, no mobile e nas redes sociais (Rodriguez, 2020).
Rodriguez (2020) alega que esta estratégia unificou as propostas das
marcas, em vez de |lhes atribuir uma identidade singular e distintiva.

Contudo, a necessidade digital ndo foi o unico impulsionador das mu-
dangas de identidade corporativas. Nos ultimos anos, a contratagédo de
diretores criativos incentivou um aumento consideravel de desenhos e
redesenhos, alguns necessarios a nivel grafico e outros como estratégia
de comunicagdo e posicionamento das marcas. A estas contratagdes,
anunciadas como marcos importantes nas marcas, foi-lhes concedida a
liberdade de alterar as identidades e abriram novas possibilidades para
as marcas de moda de luxo, em relagdo ao tipo de produto, & imagem
desenvolvida e ao setor de consumo abrangido. As colaboragdes limita-
das com outras marcas permitiram atuar sobre as suas identidades gra-
ficas institucionalizadas que, de outro modo, dificilmente se justificaria.
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4 Segundo a Forbes (2020),

o seu valor situa-se nos US$47.2 bilides
e ¢ a marca de luxo mais valiosa do
mundo, com margens de lucro de mais
de 30%. Os seus produtos incluem
artigos de couro, bolsas, baus, sapatos,
relogios, joias e acessorios, a maioria
adornada com o monograma «LV».



A determinacdo de Georges Vuitton na introdugdo do monograma da
Louis Vuitton no final do século XIX foi essencial para escrever uma
historia de inovagéo, colaboragdo e ousadia, que chega ao século
XXI praticamente inalteravel. As geragdes subsequentes respeitaram
0 monograma pela sua geometria perfeita, estilizagdo e possibilidades
infinitas de aplicagédo, além de proporcionar o melhor valor intangivel
a marca. Em 1965, Claude Mediavilla redesenhou ligeiramente o mo-
nograma para que o seu padréo funcionasse corretamente nos produ-
tos de casa. Apesar da interagdo grafica original entre as letras «LV»
funcionar como um elemento unico e, ao mesmo tempo, facilitar a sua
legibilidade, o monograma foi alterado por Nicolas Ghesquiere, que se
juntou a Vuitton em 2013, para ser principalmente utilizado como fecho
de metal nas malas (Rodriguez, 2020).

Embora o desenvolvimento grafico especifico baseado no monograma
original para a sua aplicagdo num produto se tenha intensificado nas
ultimas temporadas, nenhum dos diretores criativos variou a sua iden-
tidade. A identidade de Takashi Murakami, iniciada na época de Marc
Jacobs e mantida por 12 anos, € a mais longa. Todavia, a colaboragdo
entre a Louis Vuitton e a Supreme, em 2017, foi um sucesso entre as
geragdes Y e Z. Esta ultima aposta de Kim Jones como diretor criativo
masculino ofereceu visibilidade a marca e abertura a um tipo de publico
mais jovem, urbano e alternativo. Rodriguez (2020) realca que a parale-
la ascenséo do streetwear e a contratagao de Virgil Abloh — fundador
da popular marca de streetwear Off-White e o primeiro afro-americano
nomeado diretor criativo de uma marca de luxo — como seu substituto,
nao foram casuais.

No final de 2014, a campanha da Vuitton «Celebrating Monogram» fo-
cou o patrimonio da marca por meio do valor do monograma. Poucos
meses depois, Alessandro Michele foi nomeado diretor criativo da Guc-
ci e olhou para a heranga e histéria da marca sob um ponto de vista
distinto, ao recuperar as formas classicas e reconheciveis da marca.
Esta estratégia, que manteve o monograma inalteravel, foi uma grande
revolucdo no mundo da moda.

Até Riccardo Tisci entrar, em 2018, como diretor criativo na Burberry, a
marca havia perdido o seu lugar na lista das mais procuradas. Tisci, que
comandou o departamento da Givenchy durante 12 anos, desenca-
deou, em parceria com o designer grafico Peter Saville, uma profunda
reformulagao da identidade grafica da marca, que foi alterada pela pri-
meira vez em vinte anos. As cores, formas e letras foram transformadas
e a origem «London, England» recuperada. A reformulagdo respondeu
a uma estratégia de renovagao da marca com um olhar mais envolvente
e uma abertura para um mercado mais jovem, urbano e global.

Paralelamente, as marcas de fast fashion seguiram os comportamentos
dos lideres do luxo ao utilizarem excessivamente os seus logoétipos nas
colegdes. Na temporada outono-inverno de 2018, a Zara langou uma
colegdo com o seu logdtipo e, meses depois, apresentou um novo, re-
desenhado por Fabien Baron — autor da alteragdo em 1999 do logo-
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tipo da Burberry’s para «Burberry» —, de modo a se posicionar como
uma grande marca e despertar a atengdo dos media e da propria indus-
tria. Além disso, ousou contrariar a diregdo generalizada de tratamento
tipografico ao promover curvas, serifas e sobreposigdes, aproximando-
-se das propostas graficas de design editorial da Harper's Bazaar ou a
Vogue (Rodriguez, 2020).

Hoje, a moda pertence a um mundo provisério, rapido, instavel e em
constante alteragéo, definido como uma modernidade iliquida. O mo-
nograma tem sido o eixo central da estratégia das grandes marcas
de luxo, dado que identifica e, consequentemente, agrega valor ao
produto sobre o qual se aplica. A sua flexibilidade e capacidade de
amplificagéo facilitam a inovagéo das propostas de produgao através
da sua reinterpretagéo.

A medida que os mundos online e offline convergem, os consumidores
esperam, mais do que nunca, consumir produtos e servigos a qualquer
hora e em qualquer lugar. O setor da moda de luxo tém-se vindo a
preparar ha muito tempo com a implantagdo do marketing omnicanal,
que procura uma experiéncia continua do consumidor. Até 2005, ape-
nas um numero reduzido de empresas no setor da moda dispunha de
uma loja online. A grande maioria s6 apostou a nivel global na ultima
década, incentivadas pelo desenvolvimento tecnolégico. Em 2010, a
Burberry apresentou, pela primeira vez, um programa de streaming e,
no ano seguinte, inaugurou o seu comeércio eletronico para 44 paises,
adaptado a todo o tipo de dispositivos. Na temporada outono-inverno
do mesmo ano, a Zara comegou a efetuar vendas online em Espanha e
em determinados paises europeus, até os restantes serem progressiva-
mente incorporados. Esta marca tornou-se um modelo de referéncia em
design, usabilidade e conteudo, devido a sua capacidade de inovagéo
provocada pela necessidade de atualizagdo constante, consequéncia
do volume de negdcios que geria e da quantidade de produtos que
oferecia. Ainda em 2010, nasceu o Instagram, que acelerou o apetite
voraz pelo consumo de conteudo influenciado pela multiplicagcdo de
influenciadores (Rodriguez, 2020).

Marketing de Influéncia

Até ao final do século XIX, na maioria das empresas, as atividades que
se designavam entdo por «venda» eram consideradas acessorias, dado
que o foco era produzir e ndo vender. Quando os meios modernos de
producdo de massa comegaram a surgir — época em que o essencial
dos produtos e servigos produzidos pelas empresas eram bens de pri-
meira necessidade (alimentacao, vestuario, utensilios) —, era mais dificil
fabrica-los do que encontrar compradores para eles. Dai que, mais do
que desenvolver métodos de venda, os gestores das empresas se inte-
ressavam, em primeiro lugar, pela melhoria das técnicas de produgéo,
depois pela aquisi¢do dos meios financeiros necessarios ao refor¢go do
equipamento produtivo e, a seguir, pelo aperfeicoamento dos méto-
dos de organizagao do trabalho, mais do que pelos métodos de venda.
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O marketing ndo estava certamente ausente das suas preocupagoes,
dado que era necessario escoar a producao crescente da empresa. No
entanto, era avaliado como uma capacidade acessoria, menor e pouco
prestigiante (Lendrevie, Lindon, Dionisio, & Rodrigues, 1996).

A partir do inicio do século XX e, sobretudo, apds a Primeira Guerra
Mundial, a venda tornou-se uma preocupagéo essencial para a maioria
das empresas. A principal causa desta evolugdo foi o surgimento da
sociedade de consumo, na qual multiplos produtores propunham, em
quantidades praticamente ilimitadas, os seus bens e servigos. As insti-
tuigdes deixaram de ser o centro do universo econémico, lugar ocupado
agora pelos consumidores, que se tornaram o recurso mais raro para as
empresas, cuja principal fungéo ja ndo é produzir para esgotar a produ-
¢&o, mas vender para poder continuar a produzir (Lendrevie et. al., 1996).

Lendrevie et. al. (1996) afirmam que duas diferencas principais opdem
a tradicional conce¢do do marketing a moderna. Por um lado, o seu
papel, que era apenas acessorio, tornou-se primordial na gestdo das
empresas. Por outro, o seu ambito, que era restrito, alargou-se con-
sideravelmente. Com efeito, nesta nova ética, o marketing evoluiu da
posigao acessoria relativamente as fungdes de produgéo, organizagao
e financeiras, e tornou-se o principal objetivo da empresa, o qual, mais
do que qualquer outro, condiciona a sua sobrevivéncia, prosperidade
e crescimento. Kotler e Armstrong (1999) defendem que o marketing
deve ser compreendido como um modo de entender o cliente e satis-
fazer as suas necessidades e desejos. Na opinido de Ishimoto e Nacif
(2001), o0 marketing estabelece um meio de comunicagédo entre o mer-
cado de oferta e o mercado de consumo, estudando a influéncia de
outros elementos que atraem a aten¢do do consumidor, de modo cons-
ciente e inconsciente. Solomon (2011) acrescenta que gera um desejo
que so pode ser satisfeito através dos produtos. Assim, o sistema de
marketing cria novos valores para os produtos e servigos, agregando-os
a sua fungéo inicial e, consequentemente, tornando-os simbolos e ndo
apenas objetos que satisfazem necessidades. Compreender e concre-
tizar as necessidades dos consumidores ¢ um dos grandes objetivos e
desafios do marketing, cuja crescente importancia da sua fungdo mani-
festa-se, simultaneamente, pelo espago que lhe é dado nas estruturas
organizacionais e pelos orgamentos que lhe sdo consagrados.

No contexto em transformacgéo catalisada pelo digital, € possivel afirmar
que a sociedade, o mercado e o consumidor mudaram. Contudo, o ser
humano tem vindo a ser influenciado por terceiros desde o inicio da Hu-
manidade que, por motivos politicos, religiosos ou culturais, influencia-
ram, direcionaram e afetaram os seus pensamentos, decisdes e opinides.
Para Solis e Weber (2012), a influéncia pode ser considerada o ato,
poder ou capacidade de causar um efeito de modo indireto ou intangivel.
Brown e Hayes (2008) destacam que a influéncia ocorre desde vende-
dores a qualquer posigao de lideranga, seja nos negocios, politica, des-
porto ou entretenimento. Os individuos confiam e sédo influenciados por
outros que consideram semelhantes, por autoridades em determinados
assuntos e por quem possuem afei¢cdo ou atratividade fisica. Do mesmo
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modo, também tendem a ser influenciados de acordo com o principio
de aprovagéo social, cuja agéo sera baseada nas agdes de outros, bem
como a reciprocidade, retribuindo favores e atitudes (Cialdini, 2012).

No passado, a Monarquia, a Familia Real e o Clero eram tidos como
modelos ideais e exemplos, idealizados para serem seguidos como a
representagédo do divino na terra. Porém, o declinio associado a estas
formas de governagdo provocou sérias alteracdes. Rojek (2001), re-
ferindo-se ao processo histérico norte-americano, realga que o termo
«celebridade» alude a democratizagdo da sociedade e que, quando o
sistema vigente dos séculos XVIl e XVIIl entrou em decadéncia, a cren-
¢a nos Reis escolhidos e abengoados pelo poder divino foi enfraqueci-
da. A queda dos deuses e a ascensao de governos democraticos e so-
ciedades seculares sucedeu-se e o individuo passou a ser valorizado.

No final do século XIX, o marketing passou de uma forte dependén-
cia de propaganda boca a boca e de anuncios impressos em jornais
para métodos mais estratégicos, envolvendo cartazes promocionais e
slogans. Em 1890, as marcas criavam os seus proprios influenciado-
res — personalidades ficticias que incorporassem os seus valores e
mensagens-chave —, com os quais o consumidor se identificava. Na
década de 1930, a Coca-Cola, reconhecendo a importancia do Pai
Natal e o que evocava, refez o conceito como se fosse seu e converteu-
-0 na sua imagem de marca. Posteriormente, as marcas comegaram a
recorrer a celebridades para promoverem os seus produtos e servigos.
Estas figuras tiveram origem no cinema de Hollywood, uma industria
com uma poderosa capacidade de produzir idolos. Morin (1989) expde
que o star system era uma maquina de fabricar, manter e promover as
«estrelas», tornando-se um mecanismo intrinsecamente ligado ao con-
sumo que torna os idolos em produtos do mercado.

“Depois das matérias-primas e das mercadorias de consumo material,
era natural que as técnicas industriais se apoderassem dos sonhos e
dos sentimentos humanos: a grande imprensa, o radio e o cinema os
revelam e, por conseguinte, a consideravel rentabilidade do sonho, maté-
ria-prima livre e etérea como o vento, que basta formar e uniformizar para
que atenda aos arquétipos fundamentais do imaginario” (Morin, 1989,
p. 77, tradugéo livre).

A partir da década de 30, os media tornaram as celebridades mais
acessiveis e proximas do publico. Desde entdo, o culto a essas perso-
nalidades foi incentivado, dado que, embora estivessem num patamar
de deuses mitolégicos, estavam mais presentes, eram mais familiares e
mostravam-se quase a disposi¢do dos seus admiradores. Esta adora-
Gao resultou num florescimento de clubes de fas, revistas, fotografias,
correspondéncias, entre outros. Segundo Morin,

“Os novos Olimpicos séo, simultaneamente, magnetizados no imaginario
e no real, simultaneamente ideais inimitaveis e modelos imitaveis; a sua
dupla natureza ¢ analoga a dupla natureza teologica do heroi-deus da
religido crista. Os Olimpicos s&o sobre-humanos no papel que encarnam
e humanos na existéncia privada que levam. A imprensa atribui aos Olim-
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picos um papel mitolégico ao mergulhar nas suas vidas privadas para
extrair a substancia humana que tornara a identificagdo possivel” (Morin,
1962, p. 101, tradugéo livre).

Durante grande parte do século XX era raro existir um nome familiar que
ndo se utilizasse para se associar a um produto. Nessa época, quan-
to maior fosse a celebridade, como Presidentes dos EUA, maior era
a sua influéncia.

Influenciadores Digitais

A decadéncia da estratégia do uso de celebridades e figuras publicas
para promover produtos e servigos ocorreu devido a inatingibilidade do
seu estilo de vida, visto pelos consumidores como uma glamorosa al-
ternativa as suas proéprias vidas. No final dos anos 2000 e no inicio dos
anos 2010, as plataformas digitais tornaram-se cada vez mais acessi-
veis e a partilha de conteudo online permitiu que os individuos fossem
vistos, lidos e ouvidos por milhares de pessoas. Uma nova geragao de
influenciadores surgiu, nos quais o consumidor confiava e cujo estilo de
vida era considerado relacionavel, acessivel e alcancavel.

Devido ao aumento exponencial do consumo das redes sociais, os gas-
tos das empresas com agdes de publicidade nas plataformas digitais
cresceu. Com a emergéncia do consumo online, a promogéo de bens
e servigos foi dificultada e as empresas comegaram a procurar novos
métodos de influenciar os consumidores. As marcas comegaram a virar
a atengdo para os influenciadores digitais, que se tornaram populares
em plataformas que priorizam o dudio e o video. Concomitantemente,
o modelo de influéncia também evoluiu e estas figuras deixaram de ser
meros rostos publicamente conhecidos que pertenciam a grandes grupos
de media, como jornais, emissoras de televisdo ou estudios de cinema.
Embora esta tatica inicialmente se centrasse em celebridades e figuras
publicas, foi compreendido que uma estratégia robusta e eficaz deveria in-
cluir influenciadores, embaixadores, defensores e funcionarios da marca.

De facto, os influenciadores séo individuos que, devido a sua boa co-
municagdo e ao seu poder de persuasdo, possuem potencial social
para influenciar terceiros. Enquanto que Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) definem os influenciadores como individuos respeitados nas
suas comunidades que possuem um grande grupo de seguidores e
publico comprometido, Lin, Bruning e Swarna (2018) afirmam que séo
poderosas marcas humanas que impactam positivamente o desempe-
nho das empresas associadas a eles. Gérecka-Butora, Strykowski e
Biegun concordam e complementam que um influenciador

“é um formador de opinido, popular num grupo mais amplo ou superior de
destinatarios regulares que, com as suas agdes crediveis — atualmente
conduzido cada vez mais frequentemente na internet — inspira confianga,
envolve e convence os destinatarios da sua comunicagao a fazer esco-
Ihas especificas, como aquelas relacionadas a compras, nutrigédo ou viséo
de mundo” (Gérecka-Butora et. al., 2019, pp. 11-53, traducéo livre).
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No contexto atual, o termo «influenciador digital» refere-se a individuos
que se destacam nas redes sociais pela sua capacidade de mobilizar
um grande numero de seguidores, veiculando opinides e comportamen-
tos. Estes individuos construiram a sua propria audiéncia e exercem
influéncia sobre ela, sem depender do intermédio dos meios de comu-
nicagdo tradicionais. Tendo por base a sua vida pessoal, os influencia-
dores digitais promovem as marcas e atuam como um elo de ligagédo
entre elas e os consumidores. A principal diferenga que distingue o
marketing tradicional do de influéncia é que o primeiro é gerado pela
marca e o segundo por individuos. Além disso, enquanto que marketing
tradicional comunica massivamente, os influenciadores digitais tém a
capacidade de atingir um publico devidamente segmentado, definido
e bem relacionado — que resulta num alcance mais personalizado e
eficaz —, bem como a possibilidade de receberem feedback imediato
sobre o conteudo partilhado. Os consumidores que nutrem uma atitude
positiva em relagdo a credibilidade de um determinado influenciador
digital ttm uma intengdo de compra relativamente mais alta do que os
restantes. As empresas, compreendendo a importancia destas figuras,
estdo a converté-las nos seus porta-vozes ou embaixadores.

Nas condigdes do mercado de hoje, sdo os consumidores quem deter-
minam a mensagem que desejam ver e, se as marcas querem partici-
par nas conversas do publico, sdo obrigadas a seguir as suas regras.
Os individuos gravitam em torno dos influenciadores digitais, uma vez
que valorizam o conteudo criado por eles. Neste sentido, o desenvolvi-
mento de relacionamentos estratégicos com eles permite que as marcas
incorporem as suas mensagens no conteudo desenvolvido, que sera
compartilhado com os consumidores por meio de uma fonte credivel.

E crucial que personalidades cuja voz e publico estejam em sintonia
com as marcas sejam selecionadas. Além de depender do que a mar-
ca estd a tentar alcangar e dos recursos que tem disponiveis, diver-
sos fatores devem ser tidos em conta aquando da escolha de um in-
fluenciador, nomeadamente a qualidade do conteudo criado por ele,
a proeminéncia no mercado, o numero de visualizagbes e seguido-
res, a frequéncia de atividade e a sua posigdo nos motores de busca.
Apesar do sucesso desta estratégia, desafios emergentes podem ser
observados, juntamente com ameagas relacionadas com esta forma de
promogao online. Um dos fendmenos que ameagca esta tatica é a fraude
relacionada com seguidores falsos. Por outras palavras, certas contas
ou perfis que seguem os influenciadores sao resultados de atividades
bots e ndo pertencem a pessoas reais. Como tal, parte significativa dos
fundos gastos em atividades de marketing de influenciadores pode ser
desperdigada. Outra tendéncia perigosa é o fendmeno, por parte de
individuos que aspiram ser influenciadores, da partilha conteudo patro-
cinado falso. No cerne de tal comportamento esta a convicgdo de que
quanto mais patrocinadores tiverem, mais confianga dos utilizadores
ganharao. De igual modo, a mudanga nos algoritmos das redes sociais
que controlam a ordem pela qual o conteudo aparece é outro fator de
preocupagdo que pode tornar o trabalho dos influenciadores menos
visivel para o publico-alvo.
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Ainda assim, numa era em que vender um produto é vender uma histé-
ria, o marketing de influéncia cresceu, no ultimo ano, 64% (TVI, 2021).
Um elemento importante no mercado em evolugéo € a crescente pre-
senca da Geragdo Z, que ndo conhece a realidade sem a internet e
para quem o mundo com restrigdes geograficas néo existe. Este grupo
& conhecido como a primeira geragdo de verdadeiros nativos digitais e,
em comparagdo com a geragao anterior de consumidores Millennials,
comporta-se de modo diferente e valoriza problemas igualmente dife-
rentes. Francis e Hoefel (2018) destacam que a geracdo dos Millen-
nials teve inicio numa era de prosperidade econémica e concentra-se
no «eu». Os seus membros sdo mais idealistas, mais confrontadores e
menos dispostos a aceitar diversos pontos de vista. A Geragao Z

“valoriza a expresséo individual, evita rotulos e facilmente se mobiliza para
uma variedade de causas. Acredita profundamente na eficacia do didlogo
para resolver conflitos e melhorar o mundo. Finalmente, toma decisdes e
relaciona-se com as instituicoes de forma altamente analitica e pragmatica”
(Francis, & Hoefel, 2018, para. 3, traducéo livre).

Wielki complementa que “como consumidores, sdo na sua maioria bem-
-educados no que diz respeito as marcas e as suas realidades. Também
tém consciéncia ambiental, preocupando-se com o consumo sustenta-
vel” (Wielki, 2020, p. 8, traducio livre). Estes comportamentos influen-
ciam o modo como a Geragido Z encara o consumo e as suas relacoes
com as marcas, que devem estar atentas as implicagdes impostas por ela,
nomeadamente o consumo como acesso, em vez de posse, 0 CONSUMO
como expresséo daidentidade individual e a dimensao ética do consumo.

A medida que a conectividade global aumenta, esta mudanga gera-
cional esta a transformar o cenario do consumidor de uma forma que
atravessa todas as faixas sdcio-economicas e se estende além da Ge-
ragédo Z, permeando toda a pirdmide demografica. Os jovens tornaram-
-se uma forte influéncia sobre individuos de todas as idades e estratos
sociais, bem como na forma como elas consomem e se relacionam com
as marcas. Esta geragdo de consumidores mais pragmatica e realista
analisa ndo s6 o que compra, mas também o proprio ato de consumir.
Consequentemente, o consumo ganhou um novo significado.

No fundo, o marketing de influéncia pode ser definido como o processo
de desenvolver e estabelecer relagées com individuos influentes, de
modo a beneficiar a marca. Dado que o marketing de influéncia tem diver-
sas aplicagdes, Sudha e Sheena (2017) acreditam que qualquer indivi-
duo, marca, grupo ou local tem potencial para se tornar um influenciador.

Pioneiros Culturais

Wielki divide os influenciadores digitais de acordo com as suas motiva-
¢Oes para agir e distingue-os em cinco categorias — idolos, especia-
listas, lifestylers, ativistas e artistas. Os idolos s&o individuos altamente
reconheciveis e populares que, nas suas mensagens, se concentram
em si mesmos, entrelagando tépicos politicos, sociais, entre outros.
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Os especialistas séo individuos reconhecidos como autoridades num
determinado campo devido aos seus conhecimentos ou habilidades.
Ja os lifestylers envolvem-se em discussbes sobre assuntos relaciona-
dos com estilo de vida e atividades de lazer. Por outro lado, os ativistas
promovem ideias e tém especial interesse em topicos como a protegdo
ambiental, os direitos das minorias ou o feminismo. No que diz res-
peito aos artistas, sdo profissionais com foco na criagdo de materiais
com alto apelo estético e visual que atuam em areas como a natureza,
arquitetura e viagens. Do mesmo modo, o autor reconhece que os in-
fluenciadores digitais podem ser categorizados de acordo com a plata-
forma de comunicagéo que utilizam, nomeadamente o Blog, o Youtube,
o Facebook, o Instagram, o Twitter, o Snapchat ou o TikTok. Todavia,
atualmente, estas personalidades mantém uma presencga ativa simulta-
nea nos diversos canais digitais (Wielki, 2020).

Sob outra perspetiva, a agéncia de marketing de influéncia Lingia
(2020) divide os influenciadores em cinco categorias — celebridades,
mega-influenciadores, macro-influenciadores, micro-influenciadores e
nano-influenciadores. As celebridades sdo individuos como atores, ar-
tistas de musica ou personalidades da internet com cerca de 5 milhdes
de seguidores comprometidos nas redes sociais. Um exemplo ilustrati-
vo ¢é Kylie Jenner — empresaria, modelo e personalidade americana que
se destacou no reality show «Keeping Up With The Kardashians» ao
lado da sua irma Kim Kardashian — que conta com 260 milhdes de se-
guidores no Instagram onde recebe, por cada publicagado patrocinada,
cerca de US$1 milhdo. Ja os mega-influenciadores contam com entre
500.000 e 5 milhées de seguidores nas redes sociais. A colaboragdo
com este tipo de perfis faz sentido quando o objetivo principal da mar-
ca é o reconhecimento em larga escala, uma vez que estas figuras nédo
possuem uma conexao real com os seus seguidores. Além disso, tém
um custo elevado e, como tal, sdo mais adequados para empresas com
um grande orgamento de marketing que desejem divulgar rapidamente
e massivamente os seus produtos e servigos.

Na hierarquia definida pela Lingia seguem-se os macro-influenciadores
com entre 100.000 a 500.000 seguidores. A sua fama foi obtida na
internet e sdo experientes com marcas. A maioria trabalha com agentes,
pelo que os custos associados a sua colaboragédo tendem a ser mais
elevados e requerem uma maior consideragao e capacidade de previ-
sdo de retorno do investimento por parte das marcas. Ainda assim, sdo
uma solugéo interessante para as empresas que pretendam alcangar
simultaneamente um publico especifico e captar um numero elevado
de consumidores. Por outro lado, o maior grupo de influenciadores nas
redes sociais sdo os micro-influenciadores, especialistas em tépicos
especificos. O seu conhecimento abriu portas para a sua popularidade e
credibilidade, proporcionando-lhes experiéncia com as marcas. Emregra
geral, a sua eficacia é garantida, dado que os seus seguidores, entre
5.000 e 100.000, sabem que nado promoveriam algum produto ou servigo
com o qual ndo se identificassem. O seu custo € inferior aos macro e
mega-influenciadores e, embora possuam um alcance menor, tém um
bom retorno do investimento devido a lealdade dos seus seguidores.
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Por ultimo, os nano-influenciadores sdo apresentados como o novo tipo
de influenciadores. Estas personalidades sdo individuos influentes das
suas comunidades locais, normalmente com cerca de 5.000 seguido-
res nas redes sociais. Embora tenham pouca ou nenhuma experiéncia
a trabalhar com marcas, sdo muito poderosos devido ao seu alto ni-
vel de interagcdo e conhecimento da maioria, se ndo todos, dos seus
seguidores, que lhes proporcionam um elevado nivel de credibilidade.
Os nano-influenciadores séo particularmente interessantes para start-
-ups ou pequenas empresas com um orgamento de marketing reduzido
que desejam trabalhar com influenciadores. Com tal caracteristica, a
Highsnobiety — um website de noticias didrias que cobre assuntos re-
lacionados com o streetwear, ténis, automoveis, estilo de vida e artes
— apelida este grupo emergente de Pioneiros Culturais.

Em 2019, em parceria com a Boston Consulting Group, a Highsno-
biety conduziu uma pesquisa com o objetivo analisar a nova geragao
de consumidores. O estudo focou-se na moda tradicional, nos consu-
midores de luxo e nos Pioneiros Culturais. De acordo com a definigcdo
comummente aceite, os Pioneiros Culturais séo influentes mas ndo sio
influenciadores aborrecidos, e o seu poder ¢ a autoridade e ndo neces-
sariamente o seu alcance. Rogers (2003) afirma que os Pioneiros Cul-
turais representam os «inovadores», aqueles que adotam novas ideias
e commodities antes dos primeiros utilizadores. Por outras palavras,
sdo figuras que influenciam os influenciadores favoritos do publico.
Conforme descrito por Rogers, sdo mais jovens, sentem-se mais a von-
tade com as novas tecnologias, ocupam posi¢des identificaveis de in-
fluéncia nas suas vidas profissionais ou sociais e, em particular, tendem
a conhecer e a comprar produtos de moda de luxo com mais frequén-
cia, em relacéo aos outros consumidores.

A pesquisa revela que os influenciadores continuam a ser um canal
fundamental para se comunicar com os consumidores e que as mar-
cas devem ser criteriosas ao escolher com quem trabalhar. Do estudo,
68% dos compradores afirmam entender quando alguém foi pago para
promover uma marca ou um produto através de uma publicagdo nas
redes sociais. No entanto, 60% ainda considerariam comprar produtos
descobertos por meio dessas promogdes, desde que reconhegam que
a parceria faga sentido (Morency, 2020d). No dominio do estilo e da
cultura jovem, os Pioneiros Culturais sdo vanguardistas e a sua influén-
cia substancia a credibilidade da marca dentro do conjunto mais amplo
de jovens consumidores. Os seus valores desempenham um papel sig-
nificativo na indicagédo de tendéncias futuras e t¢ém em comum com as
marcas confidveis um entendimento tacito de que credibilidade néo é
um privilégio mas uma responsabilidade.

Nos ultimos anos, o conceito de influéncia tem vindo a ser velozmente
alterado. Os lideres inovadores de amanhé previram a mudanga com a
capacidade que sempre os distingiu dos antigos guardides da autorida-
de — meios de comunicagéo tradicionais, grandes lojas e celebridades
—, que ja ndo detém o poder que outrora detinham. Os Pioneiros Cul-
turais séo a «primeira onda» a impulsionar a cultura e podem alterar, de
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modo inovador, o tempo, a atengédo e o capital dos consumidores para
novos langamentos que conduzam a uma mudanga real que beneficie o
bem maior e o seu crescimento como individuos. Em 2020, em parceria
com a LYST — a maior plataforma de compras de moda do mundo — a
Highsnobiety langou a edigao inaugural «The NEXT 20» — um relatério®
trimestral detalhado que classifica as marcas da préxima geragdo e os
Pioneiros Culturais em ascenséo, cujo numero de seguidores, idade,
geografia, cultura e experiéncia criativa variam. Apesar destas diferen-
gas, o seu impacto atual na cultura jovem unifica-os. Estas entidades
e individuos impulsionam a moda, a musica, a arte, o ativismo, a tecno-
logia, o desporto e as redes sociais, a0 mesmo tempo que desafiam o
projeto estereotipado estabelecido por grandes marcas e talentos, lide-
rando o ataque e preparando o terreno para aqueles que vém a seguir.
Embora as marcas e os Pioneiros Culturais do ano passado certamente
ainda mantenham a sua relevancia na cultura jovem de hoje, o relatorio
relativo ao primeiro trimestre de 2021 foi langado.

Cultura do Consumo Conectado

A moda é reconhecida com um valor de comportamento, tradugao de
personalidades e afirmacdo de identidades. Baldini (2006) confessa
a moda que se tornou um fenémeno social de dificil definicdo devi-
do a sua amplitude e diversidade de opinides a que tem sido objeto.
O autor afirma que a sociologia e psicologia dedicaram-se ao estudo
da moda antes da semidtica e destaca as investigagdes de Flugel, que
clarificaram que as roupas sédo fruto de um compromisso perene entre
o pudor e a decoragéo. Enquanto que a decoragéo visa atrair a atengéo
dos outros, o pudor tende a ocultar as qualidades do corpo e fazé-las
passar inobservadas.

Ao longo da Histéria, as mudangas de vestuario mais significativas
ocorreram no setor da moda de luxo. DeAcetis (2019) assume que fo-
ram, provavelmente, os homens da Ildade Média quem causou o primei-
ro impacto neste ambito ao adotarem estilos de terras estrangeiras na
sequéncia de guerras e viagens. Os cavaleiros do século XlI exigiam
roupas acolchoadas que eram usadas sobre as suas armaduras para se
manterem confortaveis. Tanto na sua vida diaria, como a cavalo, come-
garam a utilizar novos trajes com mangas justas e tops redondos, que
eram considerados eficientes e elegantes. Nesta época, os homens es-
tavam a alterar a aparéncia do seu vestuario, distinguindo-se cada vez
mais do das mulheres. Na verdade, embora no século XIX se tenha al-
terado de modo radical o corpo feminino com o uso do espartilho, foram
os homens da corte franco-flamenga que anteciparam esta abordagem
ao modificarem os seus corpos para uma cintura fina e uma forma trian-
gular invertida. A transformagéo foi vista por alguns como uma fonte
de fraqueza e interpretada por outros como um sinal de alegria apds a
temida Peste Negra. Baldini (2006) explica que

“Durante séculos, as leis sumptudrias regulamentaram minuciosamen-
te as roupas, as cores, os tecidos que cada categoria social devia usar.
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As leis sumptuarias do século XIV, que vigoravam em inumeras cidades ita-
lianas, previam geralmente a isengéo das proibigdes apenas «as mulheres
e filhas de nobres, de cavaleiros e de doutores em direito e medicina». Em
Milao, em 1565, as leis sumptudrias proibiam os «artifices e vendedores»
de usar roupas de seda, que eram de uso exclusivo dos nobres. Os campo-
neses «estavam proibidos de ostentar o minimo vestigio de ouro, de prata
ou de seda». Obviamente, além dos vestidos para raparigas solteiras, para
mulheres casadas ou para viuvas, também estavam regulamentados os que
deviam usar as prostitutas (malae mulieres)” (Baldini, 2008, p. 4).

O inicio da democratizagdo da moda — a igualdade das aparéncias
que caracteriza a moda contemporanea — deve-se a burguesia que, no
final do século XVII, comegou, de modo gradual, a transgredir as regras
sumptuarias e a apropriar-se de pegas de vestuario aristocratico. Des-
de entdo, a moda enquanto expressdo de uma atitude de competitivida-
de tornou-se um fenomeno socialmente relevante. Consecutivamente,
o nascimento da imprensa do setor contribuiu para a divulgagdo de
modelos que as senhoras da alta sociedade vestiam.

“As revistas, que muitas vezes ofereciam modelos em papel ou figurinos
a cores, permitiriam, como escreve Mallarmé na revista de moda por ele
dirigida «a aproximagao dos membros da high-life, quer os que perten-
cem a fina flor de toda a elegéancia, Paris, quer os que estdo disseminados
pelos diferentes centros da vida fashionable»" (Baldini, 2006, p. 6).

As revistas divulgavam as informagdes da ultima moda parisiense aos
alfaiates de provincia e as leitoras mais isoladas, contagiando-os. Mais
tarde, a maquina de costura possibilitou que as classes populares e a
pequena burguesia confecionassem em casa o seu préprio vestuario e,
desse modo, exprimissem as suas preferéncias com maior liberdade.
Posteriormente, o advento dos media, como o cinema e, sobretudo, a
televiséo, propagou a moda através do contacto visual. No século XIX,
surgiram, em Paris e Londres, os primeiros grandes armazéns comerciais
que educaram os consumidores a adquirir produtos fabricados em série.

Nos anos 60 do século XX, a juventude manifestou-se e impods-se.
Enquanto que nos Estados Unidos a moda era mais contestataria, em
Franga era mais sofisticada, particularmente em Paris, onde se des-
tacaram André Courréges, Pierre Cardin, Yves Saint Laurent e Paco
Rabanne. A afirmagéo dos jeans na moda jovem surgiu, bem como o
estilo hippie, difundido pelos Beatles. Os movimentos Pop Art e Op
Art foram referéncia para a criagao de tecidos, privilegiando os de fibra
sintética que facilitavam o uso exuberante de cores. Durante a Guerra
do Vietname, a juventude americana protestou, por meio de frases, mo-
tes e slogans conhecidos como «Peace and Love» e «Make Love Not
War», e surgiram movimentos contra a ditadura no Brasil, a favor do
feminismo — apoiados por Betty Friedman —, assim como manifesta-
¢bes contra o racismo lideradas por Martin Luther King (Braga 2004).
No final da década, teve lugar a revolugdo democratica da moda, desig-
nada de prét-a-porter. Até entéo,

“o mercado caracterizava-se pela Alta Moda (apanagio de muito poucos),
por um lado, e por roupas fabricadas em série e de baixo custo, por outro.
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Figura 1 As 20 marcas e os 20 Pioneiros Culturais do primeiro
trimestre de 2021
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O efeito mais gritante do prét-a-porter € o de ter estetizado a moda in-
dustrial e de ter feito oscilar o péndulo da moda de elite para a moda de

massa” (Baldini, 2006, p. 10).

Baldini (2006) acrescenta que este fenomeno favoreceu a democra-
tizagdo da griffe e a multiplicagdo das marcas, bem como o fetichis-
mo e a sua banalizagdo. Consequentemente, surgiu a contrafacgéo.
Em 1968, o couturier Cristobal Balenciaga encerrou as atividades
da sua marca, impulsionado pela mudanga dos tempos e da moda
que, nos anos 60, incorporava elementos das ruas a ponto de co-
locar a alta-costura em risco. Na década de 1970 nasceu o Novo
Romantismo, um estilo que tornou as roupas mais romanticas. Para-
lelamente, as roupas com caracteristicas masculinas foram adotadas
pelas mulheres, consequéncia da sua vontade em se afirmarem como
independentes e trabalhadoras. Posteriormente, surgiu o estilo punk
para representar a oposigdo aos valores da sociedade burguesa e
converter a moda num co-produto entre o criador e o consumidor.
Esta abordagem transferiu o poder da opinido dos especialistas para
o cidadao comum.

Os anos 80 caracterizaram-se pelo estilo minimalista e gético, bem como
pelas roupas jutas, devido a crescente influéncia da ginastica. O estilo
yuppies, no qual o estilista italiano Giorgio Armani se tornou um icone,
surgiu para ilustrar jovens profissionais urbanos bem posicionados no
mercado financeiro que se vestiam de modo elegante e sofisticado.
Em contraponto cultural, a moda vivenciou as criagbes de Christian
Lacroix, que utilizava de forma abusiva cores, estampados, volumes, ris-
cas, flores e xadrez. Nesta época, artistas como Madonna, Prince e Mi-
chael Jackson influenciaram, com sucesso, a moda jovem (Braga 2004).

Como consequéncia da queda do muro de Berlim em 1989, a dé-
cada de 1990 quebrou barreiras e preconceitos na moda, com uma
grande presenga da liberdade de expressdo. O streetwear cresceu
e consolidou-se na moda, enquanto recebia e passava informagdes
da rua, para a rua. Os norte-americanos tornaram-se cada vez mais
comerciais, antecipando as suas colegdes das dos europeus e pro-
duzindo roupas praticas e basicas em grande escala. Assim como
Moschino, Gianni Versace destacou-se mundialmente pelas suas
criagbes douradas e estampados ousados e sensuais. Outras marcas
de luxo contrataram rostos para estarem a frente das suas criagoes,
nomeadamente Karl Lagerfield na Chanel. Braga (2004) defende que
a década de 90 caracterizou-se pelo paradoxo, devido aos antagonis-
mos feminino/masculino, sintético/natural, exotico/belo e barato/caro,
reforgando que a imagem se tornou mais importante do que o pro-
duto, atraindo o publico com a identificagédo e representagdo em que
acredita ou estd inserido. Ainda nesta época, a evolugao de microfibra
revolucionou o mercado, a primeira Bienal da Moda foi criada nas
cidades italianas Florenca, Prato e Livorno, e modelos como Claudia
Schiffer, Cindy Crawford, Naomi Campbell e Kate Moss ultrapassa-
ram o mediatismo das personalidades referenciadas com o cinema e
a musica. A moda transformou-se em arte na sociedade de consumo
e, mesmo efémera, impos-se.
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A moda de luxo é considerada uma pratica social complexa que de-
safia a reestruturagdo das aparéncias como estratégia de recusa ou
de desinteresse pela cultura dominante. Certos individuos s&o rees-
truturadores que tentam convencer os consumidores de que as suas
pecas de roupa levardo a melhores relacionamentos sociais, bem como
mudancgas nos estilos de vida. Goody (2006) afirma que o luxo € um
conceito de prazer refinado, elegancia e coisas desejaveis, mas nao es-
senciais. Dubois, Laurent e Czellar (2001) defendem que o luxo se ba-
seia em seis fatores, nomeadamente a exceléncia da qualidade, o valor
elevado, a escassez e a singularidade, a estética e a polissensualidade,
a heranga ancestral e a histéria pessoal, bem como a superfluidade.
Em suma, as marcas de luxo evocam exclusividade, tém uma identidade
conhecida, desfrutam do conhecimento e qualidade que lhes ¢é atribui-
da e mantém os niveis de venda e fidelidade do cliente (Phau & Pren-
dergast, 2000). Hagtvedt e Patrick (2009) complementam que estes
produtos premium proporcionam prazer como um beneficio central e
conectam-se com os consumidores emocionalmente. Enquanto que as
marcas de valor satisfazem, as de luxo encantam.

Todavia, hoje, mais do que nunca, o que constitui «0 melhor» esta a
mudar, tal como a definicdo de «luxo». Anteriormente estritamente vin-
culada ao prego, a habilidade e as nogdes tradicionais de status e ri-
queza, o paradigma esta a converter a exclusividade em inclusédo. O que
outrora era um reflexo de elitismo, é hoje um luxo mais democratico que,
embora ainda tenha um custo, esta mais alinhado com o conhecimento
e 0 acesso. Segundo DeAcetis (2019), o conceito de luxo ndo s6 mu-
dou, como se alterou completamente. Tommasiello (2019) destaca que,
para a nova geragao de jet setters, ndo se trata apenas do prego, mas
também do equilibrio entre aspiracéo e acessibilidade. Para a Geragédo
Z, e, cada vez mais para as geragdes mais velhas, o consumo significa
ter acesso a produtos ou servigos, e ndo necessariamente possui-los.
A medida que a acessibilidade se torna a nova forma de consumo, o
acesso ilimitado a bens e servigos representam o valor real.

Em 2019, o McDonald's, em parceria com a modelo Gigi Hadid, realizou
uma campanha para o festival de verao americano Coachella. O mesmo
restaurante, conhecido como uma marca popular de baixo custo, ainda
participou nos desfiles e nas after-parties de marcas de alta-costura
como a Alexander Wang. Nesta perspetiva, Virgil Abloh defende que a
teoria do «influencer jetstream» & impulsionada por poténcias de design
que exploram estilos desde a Louis Vuitton até a Nike e os adotam com
uma exuberancia renovada. Durante o processo, as barreiras entre as-
piragédo e acesso sédo quebradas, redefinindo a nogéo de valor para as
geragoes futuras. Esta harmonia entre o luxo e o acessivel € um eco do
modo como as roupas de luxo estéo a ser utilizadas pelos conhecedores.

“Looks da cabecga aos pés de marcas de luxo ndo sao tao divertidos como
misturar pegas de alta-costura com roupas vintage. A moda é cada vez
menos vista como um ditador abrangente de tendéncias modernas e mais
como uma personificagéo do estilo pessoal” (Tommasiello, 2019, p. 36,
tradugéo livre).
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Contemporaneamente, o consumo de moda tornou-se um meio de
auto-expresséo, permitindo que as novas geragdes manifestem a sua
identidade individual, em clara oposigdo a compra e uso de marcas
adequadas as normas dos grupos. Os consumidores ndo sé estdo
ansiosos por produtos mais personalizados, como estdo também dis-
postos a pagar mais por aqueles que destaquem a sua personalidade
e individualidade. Uma nova classe de consumidores esta a repensar
completamente a sua relagdo com as marcas e, atualmente, os pro-
dutos adquiridos vdo além do que é considerado esteticamente agra-
davel, revelando informagdes sobre o seu utilizador. Enquanto que,
anteriormente, os bens materiais eram um status de compartilhamento
indicativo, hoje transmitem valores compartilhados. A relagdo entre
as empresas e 0s consumidores € mais profunda do que meramente
transacional e, para os mais jovens, uma marca ndo se representa
nos produtos que oferece, mas no estilo de vida e nos valores éticos,
morais e ambientais que representa.

Ao passo que, para certos individuos, a exclusividade continua a ser
um sinénimo de luxo, para os consumidores da Geragdo Z os produtos
de edigdo limitada necessitam de uma narrativa mais convincente para
justificar uma classificagéo de luxo. Trunzo (2019) admite que se entrou
numa era descentralizada de consenso de luxo, na qual os consumi-
dores hesitam em atribuir valor a um produto pelas suas qualidades
intrinsecas. Do aumento das criptomoedas ao crescente mercado de
revenda, o novo consumidor questiona consistentemente qualquer de-
terminacéo de valor das autoridades tradicionais.

Até o inicio dos anos 2010, dimensionar uma marca de luxo era uma
proposigao relativamente simples que se baseava na abertura de lojas,
na expansao dos parceiros de revenda e no gasto elevado em publici-
dade. Na atualidade, as regras do jogo mudaram. Apesar do encerra-
mento de lojas fisicas e da explosdo das compras online, os consumi-
dores estdo a comprar mais produtos de luxo do que nunca, projetando
o mercado global de bens de luxo para US$1 trilido. Paralelamente, o
luxo acessivel € um mercado emergente e pretende satisfazer o ensejo
da classe média em obter produtos de luxo que transcendam a dimen-
sdo utilitaria devido ao valor — beneficios simbolicos e experienciais —
que os individuos lhes atribuem. Ao consumidor € proporcionado alta
qualidade, prestigio e auto-realizagdo. Posner (2015) acredita que o
luxo acessivel é visto como uma importante oportunidade de mercado,
dado que os consumidores de moda concordam que o luxo deve estar
disponivel para todos.

Conforme referido anteriormente, o luxo como é conhecido esta a beirade
uma enorme mudanca de geragao e, em 2026, as Geragdes Y e Z repre-
sentardo mais de 60% do mercado global de luxo® (Highsnobiety, 2019).
Resultado dessa acelerada mudanga, os comportamentos, os valores
e os desejos do consumidor de luxo serdo provavelmente irreconheci-
veis em comparagdo com o que eram antes. No centro esta a cultura,
que ja ndo ¢ algo gravado na pedra, mas uma dinamica construida no dia
a dia num didlogo constante entre consumidores, marcas e criadores.
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“«O Novo Luxo» pode fazer o que os regulamentos, os governos e os
grandes media ndo foram capazes de fazer: ao criar aspiragdo, desejo e
uma cultura de inclusédo, pode alterar o comportamento do consumidor
de topo e dos mercados de massa numa escala relevante (...) O que as
pessoas intitulam de Transformagao Digital ndo se trata de smartphones,
mas de uma mudanga essencial na cultura do consumidor. As pessoas
esperam ser tratadas de modo diferente e as marcas que ndo enten-
dem isso, ndo tém futuro” (Klanten, 2019, conforme citado em DeAcetis,
2019, p. 18, tradugao livre).

As empresas que propdem narrativas auténticas e intervengdes cultu-
rais honestas sdo as que conseguem construir relacionamentos dura-
douros com a préxima geragdo de consumidores. As marcas de moda
de luxo bem sucedidas ndo s6 comunicam com os consumidores, mas
também com a cultura mais ampla que as rodeia. Além de responde-
rem a tendéncias ou a narrativas externas, tornaram-se verdadeiras im-
pulsionadoras da cultura, o que as torna culturalmente confiaveis por
direito proprio. Ao mesmo tempo, apelam a um grupo que ndo esta
necessariamente a procura de produtos, mas que é um espectador em
busca de inspiragdo, comunidade e identidade.

Neste sentido, o didlogo e a comunidade s&o essenciais. Os nds cul-
turais do século XX foram amplamente dissolvidos e a proxima geragdo
de jovens esta a procurar um relacionamento mais envolvente e fruti-
fero. Em vez de apenas incentivarem os compradores com potencial a
efetuarem uma compra, as marcas ampliaram o seu publico-alvo ao se
concentrarem na inspiragao, no desenvolvimento de histérias e permi-
tindo o acesso a um universo moral e estético mais amplo.

“O novo luxo refere-se a um espirito de inclusdo e a barreiras a ser que-
bradas. E um dialogo continuo no qual as conotagées de status e alta
cultura estéo a ser redefinidas por meio de uma lente multicanal, mas ain-
da com dinheiro. E se estas tradigdes e instituicdes antigas deixarem de
aprender a lingua franca do influencer jetstream, correm o risco de serem
deixadas para tras” (Tommasiello, 2019, p. 39, traducéo livre).

Do mesmo modo, o novo luxo também resume de que modo o stree-
twear e os ténis ndo so se infiltraram nas camadas superiores da
moda, como se converteram nelas. O streetwear é um termo “usado
para descrever um estilo especifico, ou em alguns casos, para definir
uma determinada cultura. J4 ndo é uma pequena comunidade de pes-
soas com uma ideologia compartilhada. Sdo todas as pessoas (...)"
(Babenzien, conforme citado em Godoy, 2021). A aceitagédo social do
uso de roupas desportivas, independentemente da situagéo, influen-
ciou as empresas de luxo mais proeminentes.

Esta nova cultura da moda de luxo combina elementos tradicionais da
alta-costura com o streetwear. As grandes casas de moda evoluiram
das suas colegdes de luxo ortodoxo de pronto-a-vestir para pegas de
streetwear, como hoodies, calcas de fato-de-treino, t-shirts e ténis.
Com efeito,

“A casualizagdo tem aumentado gradualmente, pelo menos dentro de
um contexto ocidental desde o inicio do século XX: desde a introdugdo
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das roupas desportivas na moda na década de 1920, a banalizagdo das
calgas na década de 1950 como um marco para preencher a lacuna
do guarda-roupa de género e a tendéncia de género do estilo hippie
dos anos 1970, as praticas contemporaneas de extrema casualidade”
(Mackinney-Valentin, 2017, p. 64, tradugéo livre).

Este fendomeno generalizou-se e grande parte das casas de luxo refe-
renciaram, de uma maneira ou de outra, o streetwear, numa tentativa
de se conectarem a um consumidor mais jovem e, consequentemen-
te, a um novo mercado. Elementos de alta-costura, como o uso de
tecidos de alta qualidade, formas artisticas contemporaneas e eti-
quetas com pregos exorbitantes foram adaptados ao streetwear. Em
suma, a hypebeast fashion representa o uso contemporaneo da moda
de rua, que foi disseminada no setor de luxo e, ao mesmo tempo,
define os ideais populares do que estd na moda. Decorrente de uma
conexao com as redes sociais e a cultura jovem, os hypebeasts for-
mam uma grande comunidade online e offline, que se apresenta em
colegdes de marcas populares e em revistas, fotografias e videos,
comentando a evolugéo do streetwear e a sua integracgao e infiltragao
na moda de luxo.

Cultura da Colaboracao

Durante anos, a moda foi um direito da aristocracia que a tentou rein-
ventar de modo constante. A alta-costura era vista como uma refe-
réncia e liderou as tendéncias de moda na Europa no século XX. Na
década de 1970, a mudanga no setor concentrou-se na substituicao
da forma individual pela co-producéo entre o criador e o consumidor,
e o controlo da moda passou para o cidaddo comum. Nesta nova
estrutura social, os diferentes ambientes sociais promoveram e es-
timularam a criatividade em virtude de caracteristicas culturais, tec-
nolégicas e economicas. O caminho para diversos estilos de vida foi
aberto e institui¢des culturais que promoveram a possibilidade destes
estilos e linhas de negdcios proporcionaram um rapido compartilha-
mento de ideias e conhecimento. Este ambiente social impulsionou
as colaboragdes entre diferentes empresas e negocios, que sdo uma
parte central da economia.

Andjelic (2020) garante que existem paralelos 6bvios entre as colabo-
ragdes e o mundo da arte, como leildes, colecionadores, negociadores,
criticos, mercados de revenda e monografias. Assim como a arte, as
colaboragdes procuram chocar e surpreender, ao mesmo tempo que
se esforgam para alcangar precos elevados e a imortalidade cultural.
De modo igual, a autora explica que as belas-artes passaram dos mu-
seus para a moda, o design e a cultura pop.

“Nos anos 80, o designer nova-iorquino Willi Smith convidou artistas,
performers e designers gréaficos para se juntarem ao seu projeto de tor-
nar a arte parte da vida quotidiana. No inicio dos anos 2000, Jeff Koons,
Damien Hirst, Takashi Murakami e Stephen Spouse juntaram forgas com
a Louis Vuitton, onde o entdo diretor criativo Marc Jacobs transformou a
colaboragéo de arte e moda em global cash cows. Recentemente, Cindy
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Sherman colaborou com a Undercover e Yoyoi Kusama acaba de langar
a sua nova garrafa e caixa-presente de edigéo limitada Veuve Clicquot La
Grande Dame. E vendida por $30.000 e vem com um poema. Quando
alguém compra uma Cindy Sherman x Undercover, ndo esta realmente a
comprar uma bolsa ou uma camisola; estd a comprar uma obra de arte
legitima. Ao usa-la, os individuos exibem os seus conhecimentos e a sua
consciéncia cultural. Também se véem por uma nova lente: ndo como
meros consumidores, mas como colecionadores” (Andjelic, 2020, para.
6-7, traducdo livre).

Durante anos, as marcas de luxo estiverem associadas a classe alta, en-
quanto o prét-a-porter se relacionava com o povo. Na década de 2010,
a mudanga ocorreu no streetwear, um estilo ao qual os artistas de rap e
hip-hop mantém uma forte ligagéo. A presenga destes musicos na cul-
tura convencional e na alta-costura influenciou a sua colaboragdao com
as marcas de luxo. Embora as parcerias entre ambos tenham encurtado
a lacuna entre a alta-costura e o streetwear, a mudanga de atitude em
relagédo a este género de musica so6 ocorreu na década de 90, quando
obteve sucesso. Artistas nova-iorquinos como The Notorious B.L.G e P.
Diddy eram vistos nas agora classicas t-shirts da Versace e, em 2005,
Pharrell langou, em parceria com a Louis Vuitton, a colegado de 6culos
«Millionaire». Ainda hoje, o hip-hop € o género de musica mais relevante
para a nova geragdo e sdo os rappers quem lideram este movimento.
Além de usarem os produtos das marcas em entrevistas e videoclipes,
referenciam-nas nas suas musicas.

Com efeito, a cultura da colaboragéo, particularmente entre marcas tra-
dicionais de streetwear e parceiros improvaveis, € uma condigdo enten-
dida pelas marcas de luxo. Uma parceria inesperada atrai colecionado-
res, pioneiros culturais e hypebeasts. Em mercados consolidados, as
colaboragdes funcionam e sdo uma estrategia frequentemente utiliza-
da, dado que os ciclos compactados de tendéncias forgam as marcas
a apresentarem novidades de modo ciclico. Na economia moderna, o
motor de crescimento substituiu o prego pelo gosto, identidade e emo-
¢ao. Consequentemente, o crescimento econémico provém do capital
social e cultural intangivel que uma marca cria.

Em 2017, o langamento da colegdo «Supreme x Louis Vuitton» solidi-
ficou o streetwear como o novo lider da moda. A colaboragéo ilustrou
que os dois mundos se tornaram um so6. Em 2019, a Swatch revelou
a sua parceria exclusiva com a marca japonesa A Bathing Ape, tam-
bém conhecida por BAPE, que deixou a sua marca inimitavel em seis
modelos de relégios. Fundada em 1993, a BAPE é consensualmente
considerada pioneira na cultura de rua e uma das primeiras marcas
verdadeiramente streetwear. Aliada & Swatch, demonstrou a sua ape-
téncia por um mundo globalizado com o langamento de uma colegéo
de edicdo limitada, dedicada as suas cidades favoritas e ao mundo.
A segunda colaboragao entre as marcas ocorreu em 2020. Enquanto
que a BAPE ofereceu o seu talento disruptivo e ndo convencional que
catapultou a marca para a vanguarda cultural, a Swatch contribuiu com
as suas competéncias inovadoras no ambito da relojoaria. Desta cola-
boragéo, sobre a expresséo e o individualismo, nasceram trés relégios
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com uma impressédo multicolorida nas pulseiras, que representa todas
as diferentes culturas e pessoas conectadas pela sua singularidade.
A cidade de Toquio € uma homenagem a cidade natal da BAPE.

Em 2021, a Gucci e a The North Face desafiaram o status quo, langan-
do uma colegéo que celebrou a aventura e o espirito de descoberta.

“A The North Face, uma linha de roupas técnicas para exteriores, é re-
conhecida como um luxo em si. E marcas como a Gucci talvez estejam
a pensar mais sobre o que o consumidor deseja e precisa durante estes
tempos sem precedentes” (Takanashi, 2021, para. 3, traducgao livre).

A The North Face tornou-se uma marca omnipresente no mercado de
moda no inicio dos anos 2010. Fundada em 1966, ndo pode ser clas-
sificada como uma marca de luxo igual & Gucci. Contudo, é uma aspi-
ragao e é reconhecida, especialmente quando ressoou na subcultura
de Nova lorque. A reputagéo historica que a marca construiu com al-
pinistas como Alex Honnold e outros atletas mundiais, foi o que tornou
os seus produtos num simbolo popular de luxo para a classe média.
A promessa vendida por estas figuras era a de que o cliente podia ter
um desempenho semelhante ao deles se comprasse o equipamento.
As mensagens da marca e os pregos elevados foram o que a tornaram
atraente para a juventude urbana dos anos 90, que recontextualizou as
roupas da marca como pegas cobigadas de streetwear.

Desde que foi comprada em 2000 pelo conglomerado de moda VF
Corp, que detém a Supreme, a The North Face viu a sua receita glo-
bal aumentar de US$242 milhées, em 2001, para US$1,9 bilhdo, em
2012. Embora a marca tenha trabalhado com diversas marcas de luxo,
a Gucci ndo colabora com muitas. Embora a Gucci tenha trabalhado
com esta marca, estas colaboracées ndo sdo habituais na marca ita-
liana. Enquanto diretor criativo, Alessandro Michele renovou a casa de
luxo italiana com uma cuidadosa curadoria que olha para o passado em
procura de inspiragdo. O designer destaca-se por encontrar beleza em
looks do passado, renovando-os para os contextualizar numa narrativa
com a qual os consumidores se identificam.

A campanha da colaboragéo foi produzida nos Alpes Suigos e incorpo-
ra a sensagao de chegar ao topo, fisicamente e socialmente. Takanashi
assume que

“A campanha parecia férias com as quais apenas poderiamos sonhar du-
rante uma pandemia em curso. Mais importante, também chega um mo-
mento em que estar ao ar livre € um luxo. Pessoalmente, a pandemia alte-
rou muito a minha percegéo de luxo, que ja nao se sente limitado a marcas
ou produtos tradicionalmente rotulados como tal. Neste momento, parece
um luxo ter uma bicicleta ou poder trabalhar em casa” (Takanashi, 2021,
para. 9, traducao livre).

Paralelamente, cientes do seu impacto e em consonancia com o com-
promisso da The North Face com o exterior, a colegao promove o es-
forgo de ambas as marcas em favor da sustentabilidade. As malas re-
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sultantes da colaboragao séo feitas de econyl — um tecido de nylon
proveniente de materiais regenerados.

As marcas de moda de luxo tém colaborado com outras marcas, de-
signers emergentes e personalidades criativas para criarem uma nova
moda conjunta. Em 2015, a Balenciaga nomeou a co-fundadora da
Vetements, Demna Gvasalia, como sua diretora artistica e, como Ales-
sandro Michele, confiou fortemente nos produtos basicos de stree-
twear para o crescimento das vendas. Do mesmo modo, Virgil Abloh
foi contratado pela Louis Vuitton e Kim Jones pela Dior, para liderarem
a diregao de roupas masculinas. Em junho de 2020, Matthew Williams,
fundador da 1017 ALYX 9SM, levou os seus ensinamentos sobre os
circulos da moda subcultural para a Givenchy.

A pos-moda e a pos-modernidade nao se importam com a organizagdo
por classes no sentido tradicional. A nova era foca-se na colaboragéo,
na continuagdo da mentalidade desconstrutiva e na mistura de valo-
res simbodlicos. Durante anos, as marcas de moda para o mercado das
massas aguardaram com entusiasmo modos de se reinventarem. No
ultimo ano, estas empresas nomearam para as suas principais posi-
¢oes criativas fundadores de marcas inspiradas em streetwear que ja
trabalharam com casas de luxo. Em junho de 2020, a GAP anunciou
a sua parceria de 10 anos com o rapper americano Kanye West e a
sua marca de calgcado YEEZY. O novo selo, intitulado YEEZY GAP, é
ambicioso e pretende criar conceitos basicos modernos para homens,
mulheres e criangas a pregos acessiveis. Em maio de 2021, foi anun-
ciado a nomeacédo de Brendon Babenzien — ex-diretor de design da
Supreme e co-fundador da marca de moda masculina inspirada em
streetwear, Noah — como diretor criativo da J. Crew Men's. Para a mar-
ca, a nova contratagdo foi projetada para injetar uma nova relevancia e
desestabilizar tanto a marca, como a industria, combinando a vitalidade
e a criatividade das subculturas do estilo de hoje com uma valorizagéao
inovadora da moda masculina classica. O streetwear tem vindo a definir
o percurso da industria e os designers mais crediveis que se tém alia-
do a um conglomerado de marcas mais acessivel estdo a influenciar o
conceito de luxo. Face a este cenario, questiona-se se estes designers
terdo o mesmo alcance fora do espacgo de luxo e realga-se que, daqui
para frente, as maiores marcas de luxo ja ndo vdo competir entre si.
Na conquista do novo consumidor de luxo estdo, imprevisivelmente,
prestes a competir com marcas como a GAP, a J. Crew e a Reebok.

Dentro desta nova estrutura, marcas de roupa e acessoérios despor-
tivos podem-se tornar tdo desejaveis quanto as de luxo tradicionais
que, embora se destaquem pela sua narrativa que situa os comprado-
res acima do comercial, ja ndo é suficiente para impulsionar a paixao
dos consumidores mais jovens. O fio condutor ¢ uma base de apoio
construida por meio da colaboragéo, da comunidade e da capacida-
de de responder com rapidez e autenticidade as questdes relevan-
tes atuais. Marcas com credibilidade cultural permitem e incentivam a
participagdo e a comunicagéo através de um didlogo continuo com o
publico, por meio de um conjunto compartilhado de valores e ideias.
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A relevancia cultural € um elemento essencial da nova equagéo do luxo
e cresceu como uma nova moeda que é cunhada, produzida e distribui-
da pelos consumidores, que determinam o seu valor.

Gracas a esta atemporalidade, autoridade simbdlica e forma pos-mate-
rialista recém-adquirida, as marcas ja ndo sdo uma mera entidade co-
mercial, mas um santuario de cultura e criatividade humana. Por meio
das colaboracdes, as marcas enraizam-se na cultura e deixam de ser
um segmento de mercado. As parcerias ndo sédo extensdes da marca,
mas sdo a sua expressao criativa que permite transformar os seus pro-
dutos e a sua comunicagéo, destacando-a e promovendo-a como uma
criadora de tendéncias.

Representacdo e Experiéncia num Mundo Digital

No universo das marcas de moda, a comunicagao € complexa e carece
de reinvengao constante. Meios de comunicagao alternativos as habi-
tuais campanhas, desfiles, revistas e catdlogos de moda surgiram, de
modo a enfrentar um mercado em constante mudanga influenciado pela
evolugédo da tecnologia e pela democratizagdo das formas de acesso
a internet. A criatividade e o comércio fundiram-se e, nas ultimas tem-
poradas, as marcas tém-se focado na sua entrada em mundos virtuais
ou imaginados.

Em maio de 2020, a estilista congolesa Anifa Mvuemba estreou a sua
nova colegdo de roupa no Instagram Live, através de modelos 3D. As
renderizagdes tridimensionais substituiram as modelos e os looks que
compunham a colegéo percorreram o ecrad em figuras invisiveis. A es-
colha da plataforma deveu-se a democratizagdo do acesso e a pos-
sibilidade de oferecer aos utilizadores um lugar na primeira fila para o
que é considerado um evento de elite. A acessibilidade é fortemente
defendida por Mvuemba, que néo restringiu o desfile a um conjunto
exclusivo de editores. Antecedendo o desfile, a designer, inspirada pela
sua cidade natal no Congo, elucidou o publico, por meio de um do-
cumentario, sobre as questdes que o pais da Africa Central enfrenta.
Paralelamente, a propria colegdo, que abrange o maior numero de ta-
manhos possivel, explorou intencionalmente a justaposigédo da historia
do Congo, marcada pelo abuso dos seus cidaddos — especialmente
nas minas de Coltan — e pelas belas paisagens, tecidas em cada fio,
cor e detalhe das pegas.

Em novembro do mesmo ano, a Gucci langou o ambicioso projeto
«GuccifFest». O festival de cinema de moda virtual, com a duragéo de
uma semana, estava hospedado num microssite da marca. O diretor
criativo da casa, Alessandro Michele, colaborou com o diretor ameri-
cano Gus Van Sant em «Ouverture Of Something That Never Ended>,
uma minissérie que apresentou a colegdo mais recente da marca.
O evento digital, que também transmitiu curtas-metragens de 15 desig-
ners independentes, quebrou o ciclo cansativo da recriagédo de desfiles
das casas de moda. De acordo com o Launchmetrics, o Total Media
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Impact Value do GucciFest — uma medida que calcula o valor mone-
tario do retorno do investimento de uma marca nas suas estratégias
de marketing em meios de comunicagao impressos, online e sociais —
atingiu US$21 milhdes, quase 25% a mais do que o anterior desfile de
primavera/verdo 2020, apresentado fisicamente.

O confinamento ditado pela pandemia Covid-19 acelerou os processos
de apresentacgdo de colegdes em eventos digitais. A Dior e a Burberry
transmitiram os seus desfiles de moda em tempo real através do Twitch
e a Jacquemus filmou, via Zoom, a modelo Bella Hadid para a sua cam-
panha (Morency, 2020c¢).

A tecnologia converte-se numa ferramenta crucial para as estratégias
de comunicagao das marcas. Ao criarem as suas comunidades digitais,
as marcas de moda de luxo participam no espago de entretenimento
digital ao langarem roupas virtuais para mundos sandbox e criarem os
seus proprios videojogos.

A natureza reciproca do jogo € o que o torna unico, permitindo que os
jogadores se expressem enquanto criam e interagem. Nos ultimos anos,
os videojogos evoluiram para permitir mais personalizagédo e construgao
de valor, tornando-se destinos de fuga, auto-descoberta e auto-expres-
sdo. O The Sims é um exemplo explicativo que conecta individuos e
ajuda a construir os avatares ideais por meio do vestuario e de formas
corporais. Na vida real, o corpo é sinonimo de sentido de identidade,
ligado a um mundo de produtos projetados para se adequarem a forma
humana. Ao passo que as vidas dos individuos passam pela digitaliza-
¢éo, deep fakes e chats de realidade virtual, o mercado pos-humano
parece estar proximo. Skins de jogos sdo uma industria extremamente
lucrativa, permitindo que jogos como o Fortnite ganhem bilhdes de do-
lares vendendo atualizagdes virtuais. Face a esta questéo, questiona-se
se os jogadores sdo capazes de se expressar mais profundamente nos
videojogos ou se os corpos e adornos digitais atuam nas mesmas hie-
rarquias baseadas em status que dominam o mundo fisico?

A industria dos videojogos esta a alterar o cenario do consumidor e a
desafiar as normas de construcéo de identidade e comunidade. As dire-
trizes de marketing e entretimento tém passado pelas colaboragdes entre
marcas de moda de luxo e videojogos. Em 2016, a Louis Vuitton utilizou
o avatar Lightning do jogo Final Fantasy numa das suas campanhas.
Estas parcerias séo responsaveis pela proliferagdo da cultura do jogo e
sinalizam o desejo de ambas as industrias aproveitaram as sinergias uma
da outra para adquirirem novos clientes. Scarabelli explica que

“Com a entrada de marcas reconheciveis no espago dos jogos, o valor
dos mundos virtuais para os outsiders que sentem que néo pertencem ao
mundo real pode ficar sob ameaga. Para muitos, os videojogos oferecem
um distragéo do stress e das pressdes da vida quotidiana ou, pelo menos,
uma oportunidade de persistir num corpo diferente (por exemplo, é mais
facil experimentar a identidade de género online). Como resultado, os
cruzamentos entre moda e videojogos tém o potencial de exacerbar as
pressdes dos individuos em se conformarem as expectativas da socie-
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dade em relagéo as tendéncias, dinheiro e status de forma negativa, es-
pecialmente quando marcas de luxo estdo envolvidas” (Scarabelli, 2021,
para. 4, tradugéo livre).

Mais recentemente, a industria da moda tem vindo a trabalhar com in-
fluenciadores digitais, mais concretamente gamers, para apresentar,
por meio do langamento de roupas virtuais, as suas marcas ao mundo
dos jogos. De um modo geral, os gamers sao individuos que passam
muito tempo a jogar videojogos e que participam numa cultura proje-
tada para se destacar da cultura mainstream. Os jogadores ndo séo
um grupo demografico unico, mas uma populagado grande e complexa,
espalhada por diferentes estilos de jogo. A ascensdo dos videojogos
como um ponto focal cultural também provém de uma mudanga radical
na internet, na qual os utilizadores de plataformas como o Instagram e
o Facebook estdo a ser substituidos pela construgdo de comunidades
mais unidas em plataformas de jogos como o Discord. Embora a cul-
tura dos videojogos se tenha expandido para se tornar mais inclusiva e
menos controlada, ainda existem jogadores que ndo querem ser identi-
ficados com tal, especialmente porque o mercado ainda os estereotipa
como anti-sociais sem outros interesses que ndo os jogos. Porém, esta
discriminagdo esta-se a tornar irrelevante a medida que o relaciona-
mento da sociedade e da moda com os jogos se tem vindo a destacar.
A colaboragéo entre gamers e marcas de moda luxo é mais propensa a
se misturar com a cultura do jogo, ao invés das marcas imporem as suas
proprias ideologias no mundo dos jogos digitais. Embora, nestes am-
bientes, a atragdo pelo luxo torne a vida virtual mais atraente, nem todos
os jogadores estéo dispostos a gastar dinheiro real nas marcas de luxo.

Projetar o Futuro nas Marcas de Luxo

Nesta era, na qual os avatares e os mundos digitais se tornaram mais
elaborados e procurados, as marcas de moda de luxo estédo a pro-
curar novos modos de captar a atengéo e a lealdade do consumidor.
Como parte das comemoragdes dos 200 anos da marca, a Louis Vui-
tton langou, em agosto de 2021, um jogo para dispositivos moveis.
Nomeada «Louis the Game», a aplicagdo acompanha a protagonista
Vivienne — que pode ser personalizada com diferentes cores e es-
tampados de monogramas da Vuitton — por seis mundos diferentes,
nos quais precisa de colecionar 200 velas para comemorar o ani-
versario da marca. O jogo oferece a LV uma oportunidade para se
apresentar a novos consumidores e atingir um publico mais jovem —
os consumidores da Geragéo Z, dificeis de impressionar —, criando
um desafio no qual todos podem participar, sem a necessidade de
adquirir algo.

Enquanto que certas marcas de luxo experimentaram o mundo dos jo-
gos, outras aventuraram-se na moda digital e nos NFTs (Non-Fungible
Tokens) — uma espécie de certificado digital, estabelecido via blo-
ckchain, que define a originalidade e exclusividade de bens digitais.
Atualmente, ambos os mundos estdo-se a fundir. Os NFTs permitem
a compra e venda da propriedade de um produto digital exclusivo.
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Associados a um item digital, como uma imagem, fotografia, video,
musica ou publicagdo numa rede social, tornam o produto unico pe-
rante o mundo, gerando escassez em torno dele e abrindo espago
para que um mercado se instale, envolvendo investidores e colecio-
nadores interessados em investir dinheiro real na aquisigdo de obras
e ativos digitais.

Em agosto de 2021, a Burberry apresentou os seus primeiros NFTs
por meio de uma colaboragdo com o jogo Blankos Block Party, que
se baseia na industria de brinquedos de vinil e oferece personagens
e acessorios que sdo NFTs. Apenas 750 exemplares da personagem
Burberry Blanko, inspirados na colegdo Burberry TB Summer Mono-
gram, e 1.500 exemplares de um acessorio jetpack estiveram a venda
por, respetivamente, US$299,99 e US$99,99 cada. Além disso, du-
rante duas semanas, a marca cunhou um numero ilimitado de chinelos
de piscina por US$49,99 e bragadeiras por US$24,99. J4 os itens de
edigéo limitada tém um valor total de US$395.000. A Burberry obtém o
lucro de cada venda e, por cada venda secundaria entre os jogadores
da Block Party Blanko, que tém liberdade para definir o prego, recebe,
igualmente, uma percentagem. Ja a Louis Vuitton adotou uma experién-
cia diferente no jogo Louis the Game, uma vez que oferece um total de
30 NFTs gratuitas aos jogadores que, para entrarem nos sorteios, tém
de jogar para atingir um determinado limite. Para a criagdo dos NFTs,
a marca trabalhou com a startup de eventos Wenew, co-fundada por
Mike Winkelmann, conhecido como Beeple, que vendeu uma obra de
arte NFT através da Christie’'s por US$69 milhées. Na primavera de
2019, o artista ja tinha colaborado com a Louis Vuitton numa colegdo
de pronto-a-vestir (McDowell, 2021).

A Burberry esta a entrar no mercado estabelecendo precgos e vendendo
os NFTs por meio de uma plataforma que possui um publico integrado
e que ¢ inerentemente projetada em torno do conceito de compra e
negociagao de NFTs. Por outro lado, a Louis Vuitton, ao projetar o seu
proprio jogo, tem mais controlo do ambiente, mas tem que convencer o
publico a instalar a aplicagdo. Ao doar um numero limitado de NFTs, a
marca ndo arrisca a sensibilidade do prego, mas aposta no hype como
uma medida de sucesso. No entanto, perde o potencial de vendas ime-
diatas no mercado secundario, muitas vezes com valores altissimos,
uma vez que os NFTs ganhos pelos jogadores s6 podem ser retirados
a partir de janeiro 2022 (McDowell, 2021).

Estas abordagens ilustram o nascimento, a complexidade e o potencial
dos NFTs na moda de luxo, mesmo quando ancoradas no conceito de
jogo. Ao conectar os pontos entre a escassez digital e o metaverso,
os NFTs permitem criar itens digitais que retém valor, a semelhanga
dos bens fisicos de luxo. As colegdes digitais permitem que as marcas
produzam produtos que fisicamente ndo seriam criados, expandindo
os limites do que pode ser feito com uma colegdo de monogramas.
Anteriormente, os ativos de jogos tradicionais néo incluiam o conceito
de escassez. Hoje, além da integragédo deste conceito, também a exclu-
sividade integra este ambiente virtual.
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Ao se unirem com a industria de jogos para experimentarem os NFTs,
as marcas ja tém um publico cativo de consumidores e um espago se-
guro para operar, contando com a experiéncia dos desenvolvedores
de jogos. Segundo McDowell (2021), a receita global estimada dos
videojogos em 2021 ¢ de US$180 bilides, grande parte proveniente
de ativos de jogos. Ao disponibilizar NFTs em ambientes de jogo digital,
as marcas estdo também a projetar-se para a geragao que valoriza os
ativos digitais. Para elas, participar nos zeitgeist cultural pode ser mais
valioso do que o ganho monetario imediato. No fundo, trata-se de estar
ciente da cultura e dos debates atuais, bem como da tecnologia.

Seja a negociar agdes, colecionar arte NFT ou licitar um indispensavel
par de ténis, a realidade est4, de facto, a tornar-se cada vez mais virtual.
Antes considerados infantis, os videojogos tém um poder inegavel que
prendeu a cultura contemporanea na sua orbita e, a medida que pene-
tram junto de novos publicos e setores, alteram o cenario do consumi-
dor, formando aliangas improvaveis. Estas transformagdes prosseguem
a um ritmo acelerado e as sociedades virtuais e moedas criadas pelo
videojogos estdo a comegar a desafiar a nogdo de realidade.

Morency (2020a) defende que as marcas se estéo a preparar para en-
trar na «era do conteudo 2.0». Atualmente, a maioria dos pontos de
contacto entre marcas e os consumidores sdo realizados online e as
estratégias de conteudo estdo a ser repensadas para irem além do
langamento de podcasts com embaixadores da marca e desafios no
TikTok. Em vez de dependerem dos media, influenciadores ou celebri-
dades para conversar com o publico, hoje, as marcas querem interagir
diretamente com ele por meio dos seus proprios canais digitais. Nesta
era de «conteudo direto ao consumidor» as marcas compreendem que
€ importante comunicar continuamente com o publico, mesmo antes
da compra ter sido efetuada. Os numeros elevados de seguidores nas
redes sociais — a Nike com 150 milhdes, a Gucci com 44,8 milhdes e
a Louis Vuitton com 43,5 milhdes, até a data — reflete a importancia da
partilha direta e em primeira mdo com o publico de novas campanhas,
produtos e colaboragdes.

“A distribuicdo de conteudo deve ser igualmente priorizada, ja que as
marcas atualmente priorizam a distribuicdo de produtos na loja. As mar-
cas também devem comegar a pensar em criar conteudo original que
construa o seu universo, sirva como uma ferramenta de descoberta e,
acima de tudo, se torne num lugar para os fas se conectarem. Num mo-
mento em que todos estdo sempre a comprar, o funil de compra linear ja
néo existe. Hoje, vender significa inspirar antes, durante e depois de uma
compra” (Morency, 2020c, para. 37, tradugéo livre).

Conduzidas pela nova era de venda direta ao consumidor, as grandes
lojas multi-marcas estdo-se a dissipar e os consumidores estdo total-
mente focados nas marcas individuais em momentos de interagéo, seja
a percorrer as suas redes sociais ou o seu website. O proprio produto
tornou-se apenas um ponto de contacto entre as marcas e o publico.
Embora, para alguns consumidores, o relacionamento com uma marca
termine com a compra de um produto com o seu logotipo para sinalizar
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status de aquisi¢éo, para os consumidores mais leais, o desenvolvimento
da alfabetizagédo cultural em torno da sua marca preferida & importante.

Subjacente as hashtags, mengdes, legendas e mensagens privadas
dos jovens consumidores de luxo que vivem grande parte das suas vi-
das nas redes sociais, estd a apreciagdo pelo efémero do momento.
Segundo Trunzo (2019), em 2018, mais de metade dos leitores da
Highsnobiety participam em eventos de moda pela experiéncia que vale
a pena compartilhar nas redes sociais e 78% revelam que o produto
exclusivo € um dos principais motivos para comparecer. A sensagéo
de auto-satisfagao provém de possuir um capuz raro com o logétipo da
Supreme ou um par dos cobigados ténis Nike do Virgil Abloh, que serdo
devidamente memorizados no Instagram para a posteridade.

Em alguns aspetos, a propriedade tornou-se igual a participagéo.
Produtos caros e logétipos reconheciveis sdo emblemas de associa-
Gao para um cognoscenti de estilo global. Um exemplo ilustrativo séo
as camisolas fornecidas pela Louis Vuitton aos participantes do desfile
inaugural de roupas masculinas de Virgil Abloh. Embora a sua produgao
pudesse custar menos de US$10, no contexto certo, ndo tém preco.
Em 2018, no mercado de revenda de luxo, o seu prego ultrapassou os
US$600 (Trunzo, 2019). O produto associado a experiéncia tornou-se
representativo do evento inovador e do seu significado historico.

A determinagdo da venda direta ndo significa que as marcas ndo ne-
cessitem de revendedores, mas reflete a importancia de terceiros se
tornaram produtores culturais por direito proprio, de modo a se torna-
rem relevantes por meio de uma narrativa rica e adequada as marcas.
Esta recente transformagéo, reconhecida com relutancia no mundo da
moda, resume-se ao acesso e as marcas inteligentes compreendem
que é o cliente quem deve possuir o controlo e a quem deve ser dado
as informagdes e o conhecimento que deseja.

Agora que os guardides tradicionais da autoridade cultural se esten-
deram além dos editores, estilistas, fotografos e celebridades para os
engenheiros culturais que residem ao lado do consumidor — e com a
moda a afastar-se das tendéncias sazonais — as proprias marcas estdo
a ser postas a prova. O mercado secundario dos ténis, por exemplo, é
mais preciso sobre o sucesso das marcas do que o proprio mercado
primario. Neste sentido, as empresas visionarias compreendem que a
sua credibilidade é construida em contas de fas no Instagram, por meio
de discussdes opinativas sobre os produtos e novas campanhas, bem
como fotografias e videos de individuos reais utilizando-os. Um exemplo
ilustrativo é a estudante de moda italiana, Laura Rossi, que criou a conta
«@newbottega» no Instagram — com 686.000 seguidores, até a data
— dedicada a produgéo do Diretor Criativo da Bottega Veneta, Daniel
Lee. O proximo passo para as marcas € revelarem todo o seu universo
e as exigéncias culturais dos consumidores. O local para exploragdo
e conectividade passara pela arte, musica, gastronomia, tecnologia,
bem como pelo desporto e ultrapassara as extensdes classicas que
incluem utensilios domésticos, mobilia e restaurantes. Os consumido-
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res desejam ter acesso a personalidade das marcas e o futuro podera
compreender, por exemplo, uma florista da Dries Van Noten — uma
marca belga conhecida pelos seus estampados com motivos botani-
cos. Embora as marcas de moda de luxo possam entrar em competigédo
com outras marcas de diferentes areas, o que esta verdadeiramente
em disputa é o tempo, dinheiro, atengédo e lealdade do consumidor.
Se a migragéo das marcas para a curadoria for inovadora, o seu publi-
co, universo e territorios expandir-se-do. Além dos produtos fisicos, o
objetivo final é a comercializagdo do intangivel.

Design, Sustentabilidade e Iniciativa Empreendedora

Ao longo da Histéria, ocorreram mudangas tecnologicas, organizacio-
nais e culturais que nao afetaram a capacidade humana em produzir
«design», embora os meios e métodos tenham sido frequentemente
alterados. O desenho ja existia ha muitos séculos como instrumento
de concegdo de artefactos, objetos e utensilios de uso quotidiano,
utilizados especialmente nas culturas primitivas a fim de aprimorar as
habilidades das médos dos humanos na realizagdo de tarefas. A fim
de solucionar os problemas, a natureza forneceu, de modo continuo,
materiais acessiveis e modelos preexistentes facilmente adaptaveis.
Porém, uma vez adaptados, surgiu a dificuldade em transformar ma-
teriais naturais em instrumentos formatados que, até entdo, nao exis-
tiam na natureza.As novas possibilidades tecnologicas, a capacida-
de de adaptacgéo, e a flexibilidade e acumulagédo de experiéncias do
ser humano passaram a dominar as ideias abstratas, a linguagem e
os outros sentidos, reafirmando o crescente controlo sobre o mun-
do, desenvolvendo a capacidade de transformagéo da natureza a fim
de satisfazer as suas necessidades (Biirdek, 2006; Heskett, 2008; &
Moraes, 2020, conforme citado em Facca, 2020). Segundo Vicente,
Frazao e Silva (2012), a partir da Revolugéo Industrial, a sociedade
passou a basear-se num modelo de desenvolvimento que se alicerga-
va sob trés premissas:

“(1) crescimento continuo, ou seja, nenhum desenvolvimento se ndo
houver crescimento economico; (2) ha uma abundancia quase infinita de
recursos; (3) ¢ facil e barato obter e transformar esses recursos porque
nao é necessario pagar ao fornecedor Terra e ha mao-de-obra suficiente”

(Vicente et. al., 2012, para. 3, tradugao livre).

Embora o bem-estar e a qualidade de vida tenham melhorado, este
modelo de desenvolvimento provocou problemas ambientais e sociais.
Manzini & Vezzoli (2008) afirmam que 20% da populagdo consome 80%
dos recursos. Neste sentido, se os restantes 80% obtiverem o mesmo
nivel de bem-estar da mesma forma, o desastre ecologico em curso
sera agravado. De acordo com as Nagdes Unidas, se a populagédo glo-
bal chegar a 9,6 bilhdes em 2050, podera ser necessario o equivalente
a quase trés planetas para fornecer os recursos naturais necessarios
para sustentar o estilo de vida atual (United Nations, 2013). Por outro
lado, se a maioria da populagdo ndo conseguir aceder a esse nivel de
qualidade de vida, suceder-se-a uma catastrofe social.
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Vicente et. al. (2012) explicam que, como consequéncia da Revolu-
¢éo Industrial, nasceram movimentos filosoficos que refletiram sobre as
suas implicagdes sociais, morais, éticas e ambientais, tanto na huma-
nidade, como no planeta. Como tal, o fundamento da sustentabilidade
esta alicergado na conexdo entre o ser humano e a natureza, confor-
me expresso no Movimento Transcendentalista do inicio do século XIX.
No final do século, surgiu o movimento naturalista ou conservacionista,
que via a natureza de modo mais pragmatico, particularmente como um
ecossistema ao qual o ser humano pertence, com valor intrinseco, mas
também como base para a sua sobrevivéncia. Um dos legados do sé-
culo XIX para o seguinte seria a necessidade de uma abordagem ética
baseada no respeito pela natureza.

Neste periodo, o movimento «Arts and Crafts» procurou promover, face
a crescente industrializagdo, a qualidade material e intelectual do ar-
tesanato, bem como incrementar um certo sentido de autenticidade a
producdo de objetos, algo que deixou de existir devido ao distancia-
mento entre a industria e a natureza. Embora a criagdo de produtos
acessiveis com significado e estética ter falhado, essa visdo da produ-
Gao artistica utilizada como um guia para a produgao industrial conti-
nuou, em grande parte, na atividade de design. Deutsche Werkbund e
Bauhaus “ajudaram a definir a profisséo de designer nos termos gerais
que conhecemos hoje: nesta mistura de integragdo artistica com in-
corporacgédo de padronizacdo e simplificagéo industrial” (Vicente et. al.,
2012, para. 6, traducao livre).

Consecutivamente, o design passou a desenvolver estudos e debates
sobre o seu impacto no meio ambiente e na sociedade, como a obra
de Victor Papanek, «Design for the Real World» (1971). O autor afirma
que, na era de produgdo em massa quando tudo era planeado e pro-
jetado, o design tornou-se o instrumento mais poderoso com o qual o
Homem moldava as suas ferramentas, o ambiente e, por extenséo, a so-
ciedade e ele mesmo. Papanek define a profissdo de design e o seu im-
pacto, ambientalmente, socialmente e economicamente, tragando uma
visdo sombria da atividade como ela era e apontando caminhos através
da inovagao, natureza, ética e responsabilidade do designer, por meio
da educagao de designers e da utilizagdo de materiais e processos que
causem um menor impacto no meio ambiente. Deste modo, o concei-
to de design ¢ vinculado a responsabilidade ética, social e ambiental,
ao mesmo tempo que reflete uma visdo mais focada na resolugao de
problemas reais, ao invés do desenvolvimento efémero de produtos.
Esta perspetiva integrada dos problemas foi desmembrada na maturi-
dade ambientalista nos anos 90, para se reintegrar novamente no novo
século (Vicente et. al., 2012).

O cenario econdmico, politico, social e cultural tem-se transformado pro-
fundamente em fungao da explosdo do mundo digital nos ultimos anos.
A evolugdo do modo de producgéo industrial — de mecéanico, para ele-
tronico e, cadavez mais, digital — ocupou os designers com novos modos
de relagdes, experiéncias de consumo e propostas de estilos de vida, ao
invés de se preocuparem apenas com a concegdo de novos produtos.
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A sustentabilidade, em particular, tornou-se um assunto crucial na
sociedade contemporanea. Na industria da moda, os processos de
produgédo de muitas marcas ndo sdo otimizados para minimizar o des-
perdicio, o que significa que estdo a aumentar desnecessariamente as
suas pegadas ecoldgicas, contribuindo para a aceleragdo do processo
ciclico de descarte. Além disso, o crescimento dos gastos do consumi-
dor aliado a uma base de clientes que aguarda impacientemente pelo
langamento constante de novos produtos, torna a moda cada vez mais
descartavel e agrava o desafio da sustentabilidade.

Embora a sustentabilidade seja uma palavra na moda, tornou-se tdo
ambigua que perdeu o seu significado original. Sobre este termo esta
alojada uma miriade de consideragdes que abrangem o rastreamento
das emissdes de carbono, o corte de tecidos ndo biodegradaveis, o uso
excessivo de agua e de pesticidas, tal como a oferta de condigdes e re-
muneragdes justas aos agricultores e trabalhadores fabris. O conceito
de sustentabilidade aplicado a industria da moda defende uma cultura
de longevidade e valor. Por outras palavras, o que estd em causa € a
preocupagdo pela sustentabilidade do planeta e pelas geragdes futu-
ras, algo com o qual o publico esta finalmente a concordar.

As marcas de streetwear, em particular, participam no problema da
sustentabilidade. Segundo Morency (2019a), a Supreme, cuja avalia-
céo estimada em 2021 é de US$1 bilhdo, produz, aproximadamente,
25 bilhdes de pares de ténis por ano. Considerando que é a relevancia
cultural que define o valor intrinseco dos materiais e da mao-de-obra
do streetwear, o mercado abriu portas a jovens designers para quem
a responsabilidade ambiental e social ndo sdo uma prioridade. Marcas
de luxo e de fast fashion que adotaram este zeitgeist também optaram
por itens com alta margem de produgdo, numa tentativa desejosa de
se conectarem com os jovens consumidores de hoje. O rapido cres-
cimento dos negocios transformou o streetwear em fast fashion para,
predominantemente, jovens do sexo masculino, cuja identidade esta a
ser formada por um consumismo irracional sobre as atitudes e cren-
¢as contraculturais que outrora representava. O modelo de negocios
insustentavel encorajou um ciclo de consumo, no qual a compra da
semana passada se torna irrelevante, pressionando os consumidores
a comprar novamente.

Todavia, o streetwear nunca deteve a aten¢do que hoje detém e, como
tal, conseguiu evitar a responsabilidade do seu proprio impacto am-
biental. Por mais que seja usado, ha muito tempo, como um meio de
auto-expresséo e simbolize pertencer a um grupo mais amplo de in-
dividuos com ideias semelhantes, as suas raizes sdo mais profundas.
Desde os seus primérdios, o streetwear tem servido como um veiculo
importante na representagdo de pontos de vista contraculturais de um
grupo oposto & classe dominante. Morency (2019a) confessa que,
apesar da crescente procura e longa tradigdo do streetwear, a sua
recente chegada a industria de luxo impulsionou as empresas a mar-
carem uma posigao, construindo negoécios globais de escalabilidade
rapida, em vez de pressionarem por uma agenda mais sustentavel.
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Ainda assim, a crescente preocupagao com o meio ambiental e social
tem levado cada vez mais marcas a procurar técnicas e taticas eco-
l6gicas apoiadas, em grande parte, pelos avangos tecnolégicos. A
responsabilidade social tem comegado a espalhar-se como parte in-
tegrante do ADN das empresas, envolvendo a ética e a cidadania nos
diversos niveis de relacionamento da empresa, abragando estratégias
de branding mais conscientes e sustentaveis.

Responsabilidade Individual do Consumidor

De acordo com a Highsnobiety (2019), os sinais do mercado de reven-
da StockX revelam que a sustentabilidade e o hype podem, de facto,
coexistir, e que a sustentabilidade pode ser um grande impulsionador
do comportamento do consumidor. Uma analise realizada pela Highs-
nobiety e pela StockX indica que, no mundo dos ténis movidos pelo
hype, a sustentabilidade tem vindo a ganhar relevancia, dado que os
produtos focados nela estdo a superar os produtos ndo sustentaveis,
indicando que os consumidores estéo a fazer-se ouvir, ndo s6 na venda
direta, mas também no mercado secundario.

Morency (2019a) argumenta que, para que as marcas de streetwear
gerem mudangas significativas a curto e longo prazo no que diz res-
peito ao seu impacto no meio ambiente e nas pessoas, devem liderar
com o produto. Isto é, em vez de a marca ser vendida como sustentavel
ou responsavel deve, em primeiro lugar, basear-se num bom design.
Com efeito, materiais reciclados, reciclaveis, organicos e duradouros
prolongam a vida util do produto durante o maior tempo possivel. Em
parceria com a organizagdo ambiental Parley for the Oceans, a Adidas
desenvolveu uma colegao fabricada a partir de residuos plasticos re-
colhidos de ilhas remotas, praias e zonas costeiras. Na produgéo de
toda a colegéo, intitulada «Parley Ocean Plastic», os residuos foram
utilizados como substituto do plastico virgem e, depois de recolhidos,
foram embalados e enviados para empresas de reciclagem que cola-
boram com a Parley.

Paralelamente, outras marcas estdo a encontrar modos inovadores de
combater os milhdes de litros de agua, materiais virgens, pesticidas
e microplasticos usados diariamente na industria. A Adidas alerta que
mais de 5 bilides de pecgas de plastico contaminam os oceanos e, a
cada minuto, um camido de plastico acaba neles. Em 2050, havera mais
plastico do que peixes e, embora a reciclagem seja o primeira passo
para quebrar o ciclo, solugdes para eliminar o plastico tém de ser re-
pensadas e reinventadas. As atitudes, perspetivas e habitos carecem
de mudanga, e modos de sincronizar o sistema econdémico com o ecos-
sistema do planeta necessitam de ser encontrados (Adidas, 2021).

Ainda que os materiais sejam feitos com responsabilidade ambiental, o
compromisso do streetwear deve ser mais profundo. O principal pro-
blema ¢ a velocidade com que as marcas produzem produtos, os con-
sumidores compram e os media do setor os promovem. Morency afirma
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que, mesmo que as empresas nao tencionem desacelerar o ritmo e,
consequentemente, diminuir o seu lucro, devem repensar a nogédo de
velocidade e compreender que o relacionamento com a comunidade
ndo é meramente transacional.

“Seja a incentivar os clientes a comprar menos ao fechar as lojas online
em dias como a Black Friday, a oferecer arranjos gratuitos para prolongar
a vida util das roupas ou a abragar ativamente o mercado de revenda,
fornecendo produtos cujo stock ndo vende, existem muitos passos que
as marcas podem adotar para desacelerar. Mas € improvavel que com-
prometam o crescimento dos negocios para reduzir o seu impacto num
futuro proximo” (Morency, 20194, para. 32, tradugéo livre).

As marcas de streetwear do futuro, bem-sucedidas e ambientalmente
responsaveis, compreendem que € a propria marca que os consumido-
res mais desejam comprar e ndo necessariamente o produto que lan-
gam. Neste sentido, as instituicdes devem igualmente enfatizar a troca
de conhecimento, acesso e experiéncias, bem como vender um ethos
geral que va além do produto. A Noah, uma marca de Nova York que
mistura a rebeldia do skate, do surf e da cultura musical com a moda
masculina classica, é conhecida por se posicionar contra praticas de
desperdicio irresponsaveis, comuns na industria do vestuario. Igual-
mente, reconhece as suas proprias deficiéncias de fabrico e garante
aos consumidores que se esforgara para as melhorar. A sua missao €
criar os melhores produtos possiveis que inspirem a equipa, os parcei-
ros e os clientes a se envolverem ativamente com o mundo. Em 2018, a
marca dispensou o plastico por uma semana para celebrar o Dia Mun-
dial dos Oceanos e doou 100% dos rendimentos de uma edigéo limita-
da de camisolas para o Centro de Educacéo e Servigos Juridicos para
Refugiados e Imigrantes. Ao colocar o capital nas causas que defende,
a marca esta a inspirar os seus consumidores.

Do mesmo modo, o designer Matthew Williams organiza eventos da
sua marca 1017 ALYX 9SM para a comunidade, pelos quais a educa
sobre as suas inovagdes de design sustentavel. Ambas as marcas tém
o poder de permitir democraticamente um fluxo de comunicagéo bidi-
recional, no qual & permitido ao consumidor participar e influenciar o
crescimento da marca.

Num momento em que determinadas casas de luxo e marcas de fast
fashion estdo a tratar as inovagdes sustentaveis como uma vantagem
competitiva para progredir, a cultura de rua tem o poder de educar a
industria e liderar, a longo prazo, o setor financeiro, social e a prosperi-
dade ambiental. A inspiragdo do streetwear € imediata para as comuni-
dades mais jovens e tem uma legitimidade narrativa.

O papel do design evoluiu e integrou novas preocupagdes, tornando-
-se mais responsavel, ao mesmo tempo que abrange questdes éticas,

sociais e ambientais

“A evolugdo da consciéncia ambiental e social, que também serviu de
base para a sustentabilidade, criou um quadro para que a atividade de
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design se desdobrasse de acordo com as necessidades e preocupagdes
ambientais e sociais. Esta evolugéo no design é, portanto, um reflexo da
consciéncia sociocultural e ambiental, e reflete-se na produgéo e na ati-
vidade: do tratamento da poluigédo, a prevencao, repensando o processo
produtivo, ao redesenho de produtos e servigos e, por fim, a discussdo
sobre o comportamento social para uma produgao e consumo sustenta-
veis” (Vicente et. al., 2012, para. 46, tradugéo livre).

Em margo de 2021, a Nike langou o projeto «Nike Refurbished» em 15
lojas nos Estados Unidos da América. Os ténis devolvidos nas lojas fisi-
cas levemente desgastados ou imperfeitos serdo arranjados e vendidos
por um valor reduzido. Apés um cliente efetuar a devolugdo, os ténis
qualificados serao adicionados a linha Nike Refurbished, inspecionados,
qualificados por um grau de condigéo, reformulados e devolvidos a loja
0 mais préximo possivel da condigdo nova. O prego é baseado no tipo
e na condi¢do do calgado. Ainda assim, um produto devolvido que ndo
chegue ao Nike Refurbished podera ter uma oportunidade de uma se-
gunda vida ao ser doado ou reciclado pela empresa (Nike, 2021).

Em julho do mesmo ano, entrou em vigor, em Portugal, um decreto-lei
que proibe os plasticos de utilizagdo unica, bem como a disponibiliza-
Gao gratuita de sacos, independentemente do seu material, no comér-
cio e restauragdo. Na pratica, esta medida de aplicagao obrigatoria a
todos os estados-membros passa a proibir, entre outros, o uso de pra-
tos, talheres, palhinhas, agitadores de bebidas, cotonetes, varas para
fixar baldes e esferovites para recipientes de comida. Esta nova legis-
lacéo, aprovada pelo Parlamento Europeu, tem como objetivo reduzir o
consumo de produtos de plastico de utilizagédo unica na Unido Europeia
até 2026, de modo a combater a poluigdo gerada pelo plastico. Apesar
de elogiada, a medida foi criticada por ser pouco ambiciosa.

Portugal tém-se juntado a varias paises ao criar marcas de moda sus-
tentaveis que utilizam matérias-primas organicas e um sistema que res-
peita o meio ambiente, os trabalhadores e os fornecedores. Exemplos
séo a Zouri, ISTO., AsPortuguesas e Nae Vegan Shoe. A marca Néz,
em parceria com os CTT, langou um projeto-piloto de utilizagdo de em-
balagens reutilizaveis para acondicionar as compras online. As caixas
procuram ser uma alternativa as tradicionais embalagens de utilizagao
unica, permitindo as empresas nao sé reduzir a pegada carbodnica da
operagao, como promover uma economia circular de embalagens na
sua rede de distribuicdo. Com uma vida util esperada de até 50 ci-
clos, a embalagem ECO Reutilizavel CTT pode ser introduzida multiplas
vezes na rede operacional da empresa postal. Os comerciantes que
subscreverem este servigo passam a ter acesso a embalagens reutili-
zaveis e os compradores que igualmente o subscreverem assumem a
responsabilidade de devolver a embalagem nas lojas CTT, marcos de
correio selecionados ou diretamente ao distribuidor, no ato de entrega
da encomenda. Ao devolver a embalagem, o cliente ¢ recompensado
com um vale de desconto para ser utilizado numa futura compra na loja
online de origem da sua encomenda.
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Design Sustentavel, um Compromisso das Marcas

A medida que os apelos por uma acgdo climatica da industria e as revo-
lugdes no comportamento do consumidor se intensificam, a sustenta-
bilidade tornou-se uma reflexdo importante a fazer, tanto numa escala
econdmica global, como numa mais pessoal e privada. Thomas (2021)
assegura que, nas redes sociais, a sustentabilidade & impulsionada pelo
consumo e continua a perpetuar a crenga incorreta de que o caminho
até ela tem que ser comprado. No entanto, defende que néo existem
ativistas perfeitos e revela que

“Quando entrei pela primeira vez no espago da sustentabilidade e come-
cei a pesquisar sobre vida ecoldgica, senti a pressdo para ser uma ativista
perfeita: ndo usar plastico, tentar ser zero-waste e comprar as pegas da
moda mais sustentaveis, mesmo que significasse contrair dividas” (Tho-
mas, 2021, para. 1, tradugéo livre).

Para a autora, o ativismo e a sustentabilidade existem num espectro.
Embora os termos levem em consideracdo diferentes fatores como
acessibilidade, riqueza, ética, cultura e educagdo, também a moda sus-
tentavel € uma questao que se processa entre varios setores. Além das
pecas que sdo vestidas, a moda esta correlacionada aos direitos hu-
manos, ao feminismo e a degradagao ambiental. Mais concretamente,
existem ainda outros fatores a serem considerados, nomeadamente as
emissoes, a exploragéo, a transparéncia e a responsabilidade. Do mes-
mo modo, a acessibilidade também desempenha um papel importante
na sustentabilidade.

“Ao crescer, frequentei uma escola particular de prestigio com bolsa de
estudos e fui apresentada ao mundo das marcas caras. Na época, os
fatos-de-treino da Juicy Couture estavam na moda, mas como n&o eram
algo que a minha familia pudesse pagar, eu ia a uma loja local de artigos
baratos em segunda méo e meticulosamente vasculhava as prateleiras,
na esperanga de encontrar o que os meus colegas usavam. Quando en-
contrei o fato-de-treino, tive vontade de chorar: ele proporcionou-me um
modo, como estudante de rendimentos baixos, de «me encaixar» nas ten-
déncias. O Thrifting tornou o estilo mais acessivel para mim” (Thomas,
2021, para. 4, tradugéo livre).

Este habito, adotado por necessidade, esta hoje na moda. O fendéme-
no resultou na invasdo de lojas em segunda mao para, posteriormente,
revender os artigos das marcas de luxo a pregos inflacionados, dificul-
tando o acesso das comunidades com salarios baixos. Nesta perspe-
tiva, é possivel afirmar que nao existe um consumo verdadeiramente
ético e sustentavel. Face a esta questao, Thomas (2021) defende que
nao existe uma resposta ou uma solugéo perfeita, mas existe progresso
e todos tém espago para crescer. Efetivamente, a mudanga anda de
maos dadas com a crescente procura por produtos sustentaveis e as
empresas estdo a lutar para a acompanhar. No entanto, certas marcas e
revendedores abusam da definigado instavel de sustentabilidade ao pra-
ticarem o greenwashing. Snowden acusa as grandes marcas de moda,
como a Zara e a H&M, de iludirem os seus clientes com alegagdes
de sustentabilidade, nomeadamente com o lancamento de colecdes
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capsula ecologicamente corretas, usadas para criarem uma impressao
da marca como um todo, independentemente da imagem completa.
A incoeréncia destas marcas reflete-se, por exemplo, nas etiquetas que
promovem produtos reciclaveis, mas que ndo fornecem qualquer es-
clarecimento sobre a sua reciclagem, terceirizando a responsabilida-
de (Snowden, 2019). Em contrapartida, Thomas (2021) acredita que,
tanto as empresas, como os individuos participam, de algum modo, no
greenwashing. Independentemente da sua dedicagao, a sustentabilida-
de néo é totalmente incluida nas a¢des diarias. Do modo igual, acredita
em trabalhar em prol da responsabilidade versus cultura de cancela-
mento. Como tal, se as marcas de fast fashion quiserem explorar linhas
conscientes, deve ser reservado espago para a sua evolugdo. A mudan-
ca é um esforgo comunitario.

Além das preocupagdes ambientais, as novas tecnologias e os canais
digitais tornaram as redes sociais campos de batalha para debater cau-
sas de justiga social, como o sexismo, apropriagdo cultural e direitos
dos animais. Singularmente, o0 movimento anti-pélo — maioritariamente
difundido pela PETA, uma organizagdo ndo governamental de ambiente
fundada em 1980 e dedicada aos direitos dos animais —, tem vindo
a ganhar expressdo ha muitos anos. Apos o estilista Hugo Boss ter
deixado de usar peles das suas colegdes em 2016, ocorreu um fluxo
constante de declaragdes a imprensa de marcas como Armani, Michael
Kors e Gucci a anunciarem os seus planos de pararem de usar peles
de animais. Em certas ocasides, este comportamento apenas responde
as exigéncias do publico que condena, nas redes sociais, marcas, ce-
lebridades e influenciadores que as utilizem e promovam. Um exemplo
ilustrativo é a empresaria americana Kim Kardashian que, apos anos de
criticas e ataques de ativistas dos direitos dos animais, declarou que a
pele falsa é a nova tendéncia.

Nos ultimos anos, o mercado sustentavel e a comunidade vegana cres-
ceram exponencialmente. Embora certas marcas de streetwear conti-
nuem a utilizar peles nas suas colegdes, a alta qualidade das reprodu-
¢oes é uma das razdes pela quais os designers se sentem confortaveis
em abandona-las. Contudo, as escolhas éticas e sustentaveis nio se
equiparam, uma vez que os seus calculos variam de acordo com o tipo
de roupa e materiais. A pele falsa geralmente aumenta o desperdi-
cio produzido pela fast fashion, incluindo a poluigdo de microfibra no
oceano. Por ser um produto do petréleo, as fibras da pele falsa ndo se
biodegradam facilmente e o processo de tingimento exige muita agua
e produtos quimicos agressivos. Em contrapartida, a pele verdadeira
é naturalmente biodegradavel e pode ser transmitida de geragdo em
geragéo. Face a esta questéo, a escolha de ndo vender peles ndo é
uma decisdo ambiental e, ao mesmo tempo que a tecnologia evoluiu, a
batalha pelo futuro da moda continua.

Snowden (2019) evoca Arnold, que acredita que a responsabilidade
final de impulsionar a industria em dire¢do a uma mudanga significativa
recai sobre o Governo. Do mesmo modo, defende que & importante
que os consumidores saibam quais as perguntas que devem colocar,
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analisem criticamente os seus habitos de compra e questionem a sua
propria contribuicdo para os problemas do mundo. O consumo res-
ponsavel ndo implica apenas melhorar as agdes com os produtos, mas
também alterar o relacionamento com eles.

O Mercado Secundario

Durante décadas, o langamento de ténis tem sido uma proposta de ne-
gocio viavel. O lado da procura surgiu em 1985, quando a Nike langou
os Air Jordan 1 — um produto que influenciou a cultura e vendeu mais
rapido do que a empresa conseguia fabrica-lo. Em seguida, surgiu o
lado da oferta, quando alguns revendedores comegaram a vender os
poucos pares que podiam obter por mais do que o prego de venda su-
gerido pela Nike de US$64,95. Um ano depois, a empresa expandiu-se,
limitou o langamento inicial dos Air Jordan 2 a apenas 30 lojas em 19
cidades e aumentou US$40 ao prego. A popularidade dos Air Jordan
3, que marcaram a estreia do icénico logotipo Jumpman de Tinker Hat-
field, motivou a Nike a relanga-los inumeras vezes, sem nunca realmente
satisfazer a procura (Hunt, 2021). Mais recentemente, a producéo de
ténis raros como os Air Jordan 1 OG Dior — uma colaboragao entre
a Nike e a casa de moda parisiense Dior — foi limitada a 8.500 pares,
cada um avaliado em cerca de US$10.000.

Na década de 1990, o advento do eBay impulsionou o crescimento
do mercado quando permitiu que os vendedores particulares efetuas-
sem vendas. Em 2014, o comércio anual de ténis na plataforma atin-
giu US$388 milhdes e, em 2020, a Cowen Inc. estimou que ja tives-
se crescido para US$2 bilhées s6 na América do Norte (Hunt, 2021).
Impulsionado por uma cultura crescente de aprovagdo e por marcas
que geram escassez, mantendo a oferta abaixo da procura, o mercado
global de revenda de ténis esta a passar por um periodo de crescimento.

A explosdo do consumo de ténis criou oportunidades para uma nova
geracdo de especuladores. Os revendedores séo os primeiros a tratar
o calgado como uma classe de ativos genuina, digna de avaliagdo e
investimento como qualquer outra mercadoria. O potencial para rapida-
mente enriquecer num ambiente informal com pouca supervisao atraiu
uma nova geracédo de comerciantes da Geragdo Z. Joe Hebert, um jo-
vem americano, operou um negocio de revenda de ténis com supostos
rendimentos até US$600.000 por més. Em 2020, Hebert recebeu no
seu armazém em Eugene, Oregon — a cidade universitaria onde a Nike
Inc. nasceu — 600 pares dos ténis Yeezy Boost 350 Zyon, langados
pela Adidas doze dias antes. Dado que tinham esgotado na loja online
da Adidas em poucas horas, o valor dos produtos situava-se, no merca-
do secundario, US$100 acima do preco inicial de venda (Hunt, 2021).

Por cada langamento YEEZY, a Adidas AG produz apenas 40.000 pa-
res. O valor ronda US$220 e a respetiva venda decorre no website
Yeezy Supply, por meio de uma lotaria digital. Durante o langamento
dos ténis, Hebert e a sua equipa invadiram a plataforma da Yeezy Su-
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pply e recorreram a programas de computador especializados para ma-
nipular o sistema, que limitava as compras a um par por cliente. Conse-
cutivamente, a sua empresa West Coast Streetwear revendeu os ténis,
obtendo um lucro de US$20.000 (Hunt, 2021). Um jornalista que esta-
va a desenvolver um artigo com Hebert sobre a sua empresa descobriu
acidentalmente que o cartdo bancario e o numero de telefone que o
jovem utilizava estavam em nome da sua méae, Ann Hebert, que desem-
penhava, ha 25 anos, fungdes na Nike, onde tinha sido recentemente
nomeada vice-presidente e diretora geral na América do Norte. Poste-
riormente, a Nike relevou que a funcionaria tinha divulgado os negdcios
do filho em 2018 e que nao houve violagéo da politica da empresa, nem
utilizagao de informagdes privilegiadas ou conflito de interesses. Ainda
assim, Ann despediu-se com efeito imediato.

Face a esta questdo, questiona-se como é que um individuo respon-
savel pela estratégia de venda direta ao consumidor pode, simultanea-
mente, beneficiar da venda de produtos com um prémio no mercado
secundario? Servantes e Barajas (2021) acrescentam

“Qual é o objetivo de participar num jogo que é manipulado desde o
inicio? Que diversdo ha numa cultura que se tornou popular e que esta
sobrecarregada de pessoas de fora que tratam os ténis como meras mer-
cadorias? E por é que deveriamos acreditar numa palavra que a Nike diz
guando acabamos de ver o nepotismo e a ganancia que impossibilitam a
compra de um dos langamentos mais recentes da Air Jordan?" (Servan-
tes & Barajas, 2021, para. 7, tradugéo livre).

Os revendedores continuam a evoluir e a diversificar as suas opera-
¢oes, tanto para se destacarem da concorréncia, como para encon-
trarem novos caminhos para crescerem. Além das contas nas redes
sociais, 0 mercado secundario de ténis evoluiu, nos ultimos anos, para
um mercado online profissionalizado, através de plataformas como a
StockX, GOAT e KLEKT. Em 2017, a Stadium Goods movimentou mais
de US$100 milhées em volume bruto de mercadorias e foi adquirida
pela Farfetch por US$250 milhdes. Em 2018, vendeu uma participagao
minoritaria a LVMH Luxury Ventures. Ainda nesse ano, a GOAT adqui-
riu a loja de consignagéo de ténis Flight Club, ao mesmo tempo que
agregou um investimento de US$60 milhées, liderado pela empresa de
capital de risco Index Ventures. O financiamento total da GOAT cresceu
para US$97,6 milhes (Morency, 2019b).

Durante anos, as marcas de roupa de luxo e de streetwear desconfia-
ram do mercado de revenda, acreditando que as afetaria negativamen-
te. Todavia, hoje, deparam-se com um espago legitimado e apoiado
por alguns dos fundos de risco mais notaveis do mundo. Além disso, a
fusdo entre venda e revenda é cada vez mais visivel. 25% do stock da
GOAT sao ténis de langamento geral vendidos abaixo ou pelo preco
de venda ao publico. Esta disputa pela participagdo de mercado no
espago primario esta-se a aproximar globalmente dos US$100 bilides
e pode colocar o mercado de revenda em concorréncia direta com mar-
cas que efetuam vendas diretamente ao consumidor pelos seus pro-
prios canais. Ainda assim, a StockX acredita que, em algum momento
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no futuro, ndo havera distingdo entre o mercado primario e secundario.
Em 2018, a GOAT tornou-se um parceiro exclusivo para o langamento
dos ténis Chain Reaction da Versace, o que reflete a preocupagdo das
marcas em participar, independentemente do método de venda, face ao
crescimento do mercado de streetwear. Além de um conjunto de dados
sobre o mercado, as plataformas de revenda tém mais liquidez e oferta
do que os vendedores tradicionais, bem como promovem um mercado
circular sustentavel (Morency, 2019b).

De acordo com um relatorio da GlobalData via ThredUp, o mercado de
segunda méao devera atingir, nos préximos cinco anos, US$64 bilides e
a revenda ultrapassara a tradicional economia de doagao. A medida que
0 espago de revenda se expande, impulsionado pelo interesse das co-
munidades, empresas como a Poshmark e a ThredUp tém entrado com
pedidos de Oferta Publica Inicial apés rodadas promissoras de arreca-
dagéo de fundos (McLauchlan, 2021). Morency (2019b) destaca que o
futuro das empresas de revenda passa pela expansdo geografica. Em
outubro de 2018, a StockX expandiu-se para a Europa com um centro
de autenticagdo no Reino Unido, que trabalha paralelamente como um
escritorio europeu da empresa e centro de distribuicdo para os paises
europeus nos quais faz negoécios. Entre outros, a estratégia permite re-
duzir os constrangimentos da moeda local e dos custos de envio. O
autor acrescenta que, de acordo com a Nielsen e OFashion, o consumo
de streetwear na China cresceu 62% entre 2015 e 2017 — 3.7 vezes
mais do que nos outros paises.

“Num futuro préximo, para os negocios de revenda, isso também significa
entrar na Asia — principalmente na China. A consultora de gestio Bain
& Company prevé que a China sera responsavel por pelo menos 45%
das compras de luxo em todo o mundo até 2025, 33% hoje. Um grande
impulsionador sera a demografia dos millennials e da Geragdo Z do pais,
0 mesmo grupo por tras do boom de revenda de ténis” (Morency, 2019b,
para. 43, traducéo livre).

Na ultima década, um grupo de individuos experiente adotou a mentali-
dade de vender roupas em segunda mao em canais online, construindo
uma plataforma para o crescimento de jovens empreendedores e aju-
dando a transformar a venda num espago mais consciente que da con-
tinuidade a vida util das pegas. Embora se tenha tornado um mercado
sobrelotado, é importante realgar que os vendedores desmistificaram o
tabu em torno das roupas usadas e baseiam-se na crenga de que um
artigo em segunda méo pode, efetivamente, ser de luxo e que o consu-
midor pode reescrever a historia da roupa enquanto a veste.

Insights Sobre a Cultura Jovem

Em 2018, a McKinsey & Company conduziu, em parceria com a agéncia
de pesquisa especializada em tendéncias de consumo Box1824, uma
andlise para investigar os comportamentos da Geragéo Z e a sua con-
sequente influéncia nos padrdes de consumo no Brasil. Um dos maiores
destaques do estudo revelou que 48% dos membros da Geragdo Z —
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e apenas 38% dos consumidores de outras geragdes — valorizavam
marcas que néo classificavam os seus produtos como masculinos ou
femininos (Francis, & Hoefel, 2018). Para a maioria das marcas, é um
territério verdadeiramente novo e um tipo de futuro que levanta diversas
questdes, nomeadamente por quanto tempo as colegdes de roupa agru-
padas por género continuarao a fazer sentido? Como é que as empresas
devem comercializar os seus produtos de modo inclusivo e imparcial?

Embora o streetwear tenha unificado comunidades, existe uma identi-
dade central de masculinidade agressiva. No entanto, esta hipermas-
culinidade tem se vindo a deparar com uma cultura mais ampla que
evita essa caracteristica. Nos ultimos anos, o streetwear tem estado
associado a fluidez sexual e alguns dos produtos mais procurados es-
tdo diretamente ligados a vozes e culturas alternativas. A cultura do
streetwear “tornou-se totalmente pansexual” (Godoy, 2021, para. 11,
traducdo livre) e a industria de luxo, tradicionalmente impulsionada por
criativos queer, tende a ter a mente mais aberta quando se trata de mu-
dancgas. Conforme Panting afirma, “é realmente dificil fazer a diferenca
para muitas pessoas, mas € muito facil fazer a diferenca para algumas
pessoas” (Panting, conforme citado em Godoy, 2021).

Cada vez mais, os consumidores esperam que as marcas assumam
uma posi¢do e se manifestem sobre tépicos especificos que se en-
quadrem no sentido da empresa e do seu publico. Num mundo trans-
parente, as agdes das marcas devem corresponder aos seus ideais e
valores, que devem permear todo o sistema de partes interessadas. Na
sua maioria, os consumidores da Geracao Z sdo bem informados sobre
as marcas e as realidades subjacentes. Quando existe falta de informa-
Géo, facilmente e rapidamente a procuram e desenvolvem um ponto de
vista. Se uma instituicdo anuncia o seu apoio a diversidade mas carece
dela, por exemplo, nos seus funcionarios e nos modelos que utiliza, a
contradigao sera notada.

O estudo da McKinsey & Company revela que 70% dos entrevistados
esforga-se por comprar produtos de empresas que consideram éticas,
80% lembra-se de pelo menos uma polémica envolvendo uma marca,
cerca de 65% procura aprender a origem de tudo o que compra —
onde é produzido, quais sdo os materiais e de que modo é realizado
— e de 80% recusa-se a adquirir produtos de empresas envolvidas em
escandalos (Francis, & Hoefel, 2018). Outro estudo realizado em 2017
pela Cone Communications indica que a Geragao Z pretende que as
empresas abordem a igualdade racial (88%), os direitos das mulheres
(86%), a imigragao (81%) e as mudangas climaticas (81%). Os direitos
LGBTQ (65%) cairam para o fim da lista, dado que esta geragéo, ao
contrario das mais velhas, ¢ inclusiva na sexualidade e na identidade de
género (Cone Communications, 2017).

Os jovens sempre incorporaram o zeitgeist das suas sociedades, influen-
ciando profundamente as tendéncias e o comportamento. A influéncia
da Geragdo Z — a primeira geragdo de verdadeiros nativos digitais —
esta a irradiar com a procura pela verdade no centro do seu compor-
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tamento caracteristico e dos seus padrées de consumo. A tecnologia
ofereceu aos jovens um grau de conectividade sem precedentes entre
si e entre o resto da populagdo, o que torna as mudangas de geragédo
mais importantes e acelera as tendéncias tecnologicas. Para as empre-
sas, essa mudanga trara desafios e oportunidades igualmente atraentes.
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Capitulo 4 —
Reflexoes Sobre o Design
Contemporaneo



A abordagem do design na transigdo de um contexto industrial, centra-
do numa légica de produgéo, para um contexto pos-industrial, centrado
numa logica de servigos, implicou, ao longo do século XX, satisfazer no-
vas necessidades. Como consequéncia, surgiram alteragdes na perspe-
tiva do design, que passou o seu foco de interesse do produto para o
utilizador. De acordo com Freire?, “passou-se de uma total indiferenca a
uma especulagdo de quais sdo as suas necessidades, a uma simulagao
de seu papel e, finalmente, a inclusdo do usuario no processo de design”
(Dias, 2018, para. 1). Atualmente, ¢ imprescindivel a compreenséo da
totalidade da experiéncia dos utilizadores nos projetos de design.

Dias (2018) afirma que o livro do designer Victor Papanek, «Design for
the Real World» (1971), foi considerado uma das primeiras abordagens
alternativas ao modelo de mercado e marca uma importante reflexdo so-
bre o papel do designer. Consecutivamente, foram publicadas atualiza-
¢oes a teoria inicial de Papanek e outras publicagdes que continuaram
a demonstrar a viabilidade de se pensar em modelos de design para o
desenvolvimento de uma pratica social, ampliando a escala para a dis-
cussao do conceito de responsabilidade social do design. Na década
de 60 e 70, as preocupagdes sociais foram despoletadas pelas lutas
pela liberdade, com reivindicagdes expressas em mensagens popula-
res, nas quais se acentuou a consciéncia da polifonia de discursos e
a necessidade de comunicar com grupos especificos da sociedade.
Nesta época, a comunicagédo deixou de ser compreendida como um
dominio exclusivo do Governo ou dos partidos, e passou a ser dada
voz a grupos de cidaddos anonimos que propagavam novas ideias.
O manifesto «First Things First», publicado em 1964, tornou-se um
marco desta consciéncia e influenciou alguns profissionais a reclama-
rem outra postura para a area, ao apelarem para que as suas compe-
téncias tivessem um uso mais significativo. Em 1999, o manifesto foi
atualizado e publicado na revista Emigré para realgar que a mensagem
original se tinha tornado mais urgente com o crescimento explosivo da
cultura comercial globalizada (Dias, 2018).

Dias convoca Bryan Lawson que defendia que a desadequagéo verificada
ao nivel dos modelos de design estava condicionada pela forma como se
desejava entender a descentralizagdo dos centros de poder na sociedade.
Lawson refere a teoria do arquiteto e designer Thomas Markus sobre os trés
enquadramentos possiveis do papel do designer na sociedade — conser-
vador, revolucionario e participativo — para fundamentar a sua perspetiva.

“Na abordagem conservadora, o papel do designer permanece separa-
do do seu cliente e dos mercados, e constitui-se num corpo profissional
ndo preocupado com o bem publico. Pelo contrario, na abordagem re-
volucionaria, o designer ndo se entende como um lider mas antes como
um companheiro e cidaddo que ambiciona mudar as estruturas sociais.
No entanto, ao fundir diretamente o seu papel com o dos utilizadores pode
deixar de se distinguir enquanto lider nesse grupo, pondo em causa o pa-
pel de designer tal como o conhecemos. Entre estes extremos encontra-
-se a abordagem participativa que implica necessariamente um abandono
consciente do papel dominante do designer e de uma atuagéo individua-
lista no processo” (Lawson, 2005, como referido em Dias, 2018).
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Por outras palavras, na abordagem participativa € o designer quem gere
as regras do jogo, quase nunca linear e de decisdes inteiramente individu-
ais. Através da adogao de diversas técnicas, o designer procura identificar
os aspetos cruciais do problema, torna-los explicitos e sugerir cursos de
agao alternativos envolvendo os participantes ndo designers. Embora to-
dos os individuos sejam potenciais participantes no processo de design,
Dias cita Buxton para evidenciar que nem todos séo designers.

“O ‘'leigo’ pode ter um papel critico durante o processo de design, as-
sim como as atividades criativas provenientes de outros campos, sdo
fundamentais no processo de design. Contudo, e parafraseando Bux-
ton, o papel do profissional de design € trabalhar com os utilizadores
(ou clientes) numa espécie de combinagédo de treinador/formador, para
ajuda-los a chegar, eles mesmos, a uma solugéo de design apropriada”
(Dias, 2018, para. 14).

No contexto atual, os problemas e as solugdes de design tendem, cada
vez mais, a emergir em conjunto, contrariamente a ideologia modernis-
ta que admitia a linearidade dos acontecimentos. O design contem-
poraneo ja ndo esta confinado a setores ou ocupagdes particulares.
As habilidades, principios e praticas de design sdo amplamente usados
em diversos setores da economia, desde a protegdo da saude publi-
ca até a orientacdo do crescimento e desenvolvimento das cidades.
Os designers devem colocar as pessoas em primeiro lugar e utilizar a
sua criatividade para resolver problemas, desafiar o pensamento e me-
lhorar a vidas dos individuos.

Todavia, a profissdo de design esta a mudar. O termo «objeto» des-
creve artefactos tridimensionais da vida quotidiana e, historicamente,
o design tem exercido a tarefa de os criar e ajustar a sua estrutura
e a aparéncia para os tornar mais eficientes e atraentes. Ao serem
comprados e utilizados, os objetos assumem um carater simbdlico,
transmitindo valores e significados. Atualmente, o design de produto
ja ndo se restringe ao produto como objeto, mas abrange o produto
como resultado do processo de design, fisico ou digital. O produ-
to é o resultado da multiplicagdo de conhecimentos diversificados
voltados para a inovagao e desenvolvimento de novas solugdes para
os problemas que se vao tornando cada vez mais complexos. O de-
senvolvimento acelerado da tecnologia de informagao é responsavel
pela criagdo de possibilidades interessantes no design interativo.
Além disso, esta a transformar o modo como produtos e servigos
sdo concebidos e produzidos. Os computadores tornaram-se uma
valiosa ferramenta de design, complementando e aperfeigoando os
recursos de concegdo, representagdo e especificagdo existentes.
A desmaterializagdo permite testar um produto antes de o produzir,
substituindo modelos fisicos como recurso no desenvolvimento de
conceitos para a produgdo. Do mesmo modo, a tecnologia também
modificou a relagdo entre o design e o utilizador, devido ao direto
envolvimento do design no fluxo de informagdo e comunicagéao. Efe-
tivamente, a big data e os avangos da inteligéncia artificial alteraram o
modo como os individuos interagem com o mundo. Diversos produtos
eletrénicos surgiram e combinam uma infinidade de fungdes e de no-
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vos modos de interagdo que intensificaram o debate nas areas psico-
logicas e cognitivas que envolvem o ser humano num mundo artificial.
Neste contexto, cabe ao designer encontrar métodos para aliar a tec-
nologia a cultura, procurando atuar como um mediador entre esse tipo
de produto e os utilizadores. Embora os préximos anos reservem um
avango ainda maior para a tecnologia, os designers devem desenvolver
produtos que proporcionem objetividade, potencial de uso, seguranca
e satisfacdo do utilizador.

Neste sentido, € crucial que o design assuma uma postura ética pe-
rante a sua produgdo e as suas relagdbes com o mundo. De acordo
com Silva et. al. (2012), um dos desafios para o design ¢ a diferen-
¢a entre os grupos de consumidores. Com efeito, geragdes diferentes
ou grupos com graus distintos de instrugdo e familiaridade com sis-
temas e objetos de alta tecnologia representam um desafio a capaci-
dade de o design tornar acessiveis as funcionalidades dos produtos.
Nesta perspetiva, o design deve ser capaz de conceber transigdes
entre niveis de complexidade que sejam logicos e que facilitem a sua
compreensao junto dos utilizadores. A expectativa é que o design seja
um importante colaborador na melhoria da qualidade de vida, em detri-
mento de aspetos comerciais.

“A consciéncia de que se esta a projetar em beneficio do homem é primor-
dial e requer interagdo com dreas das ciéncias humanas e sociais, como
a Psicologia, Sociologia e Antropologia. O avango no conhecimento e na
pratica do design depende direta ou indiretamente dos avangos obtidos
em diversas outras areas do conhecimento” (Silva et. al., 2012, p. 52).

Aos designers ¢é reconhecida a capacidade de demonstrar eticamen-
te, socialmente e ambientalmente que o seu trabalho tem impacto no
mundo, junto dos individuos. Para tal, € importante considerar aspetos
ergonémicos que privilegiem e facilitem o uso por utilizadores com as
mais diversas capacidades fisicas ou mentais; impactos sociais, inse-
ridos na conjuntura capitalista do estilo de vida atual; e os ambientais,
que promovam o desenvolvimento sustentavel. Embora esse objetivos
ja facam parte da conduta de design, espera-se que ganhem cada vez
mais peso na sua pratica, possibilitando a formagédo de profissionais
mais conscientes e responsaveis.

Ao passo que as fronteiras do design se abrem para novas experién-
cias, com atividades mais ou menos correlacionadas, ja se falam em
novos termos relacionados com o design, tal como design da memodria,
global brand, desmaterializagdo e servigo, digitalizagao, virtualizagao,
design no-name, non-design, design como sense making, design para
a democracia, low fashion, fast fashion, new craft, personal factory, in-
teraction design, hibridismo, prosumers, makers, crowdfunding design,
design generativo e de produgdo aberta, open design, open source,
open innovation e open production (Moraes, 2020, conforme citado em
Facca, 2020). O design continua a estar centrado no ser humano, pro-
curando atender as suas necessidades atuais, mas as suas aplicagdes,
formas de atuagéo e limites estdo em constante evolugéo.
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O desenvolvimento de estratégias de comunicagéo verticais, massivas
e unidirecionais, realizadas através dos meios de comunicacéo tradicio-
nais — imprensa, radio, televisdo e meios urbanos —, complexifica-se
com a emergéncia das redes sociais como meio de comunicagéo e
persuaséo. A evolugao da tecnologia aliada a difusdo de informagéo e a
influéncia das redes sociais alterou o tradicional relacionamento que os
consumidores mantinham com as marcas, exigindo a adogao de novas
estratégias de comunicagao que privilegiassem uma relagdo persona-
lizada entre ambos. Estes mecanismos de fidelizagdo e espelhamento
das marcas com os consumidores permitem alterar comportamentos e
veicular novos valores sociais e culturais.

O design de comunicagdo como uma disciplina transversal fundamental
para qualquer setor econdmico adquire particular importancia e relevan-
cia no universo da moda. As estratégias de comunicagao suportadas em
campanhas publicitarias com o expressivo investimento financeiro que os
meios de comunicagdo tradicionais requerem, complementam-se com
métodos fluidos e dindmicos nas redes sociais, de carater mais individual
e assimeétrico, em relacdo ao investimento e meios utilizados. Os canais
informais das redes sociais adquirem uma importancia no comércio ele-
tronico e determinam a aceitagédo ou rejeicdo de marcas, bem como a
aquisigéo de produtos de design emotivo. Os meios de comunicagéo sao
um sistema dindmico em continua mudanga, no qual os tradicionais co-
existem e interagem com os canais voluveis da web e das redes sociais.

Decorrente desta interagdo mediada pelos meios digitais, o relacio-
namento dos consumidores com as marcas alterou-se e a interacao
biunivoca emotiva e individual entre ambos aprofundou-se e tornou-se
interdependente. As marcas dependem deste relacionamento para o
desenvolvimento dos seus produtos e os consumidores necessitam
dele para se identificarem com os artigos que utilizam. Esta relagéo
dinamica promovida pelas redes sociais revela-se intrusiva, na medida
em que os consumidores passaram a ter um papel ativo no desenho
e na produgdo das colegdes, e as marcas adotam e adaptam-se aos
valores dos consumidores.

A capacidade de intervengéo das marcas junto de micro-grupos que in-
fluenciam e determinam as tendéncias potencia a constru¢do de novos
canais de comunicagdo e de novas estratégias de comunicagdo mais
fragmentadas e volateis. A crescente influéncia dos internautas que de-
tém, nas redes sociais, um grande poder formador de opinido permite
construir, influenciar e alicergar paradigmas relacionados com as mar-
cas e os respetivos sistemas de identidade. A presenga das empresas
nas redes sociais expande-se de modo individual e singular por via de
influenciadores e de outros utilizadores, fragmentando as estratégias
de comunicagéo estabelecidas para os meios de comunicagéo tradicio-
nais — massivas e coletivas. A comunicagédo das marcas fica condicio-
nada pelos influenciadores e pela opinido publica que veiculam.

O comércio eletronico tornou-se o método de compra preferencial dos
consumidores e tem influenciado profusamente a imagem veiculada pe-
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las marcas na internet. Com a consolidacédo dos canais digitais, as em-
presas de moda compreenderam a importancia da sua presencga digital
para estabelecer lagos, desenvolver relacionamentos e manter uma re-
lagdo emocional continua de proximidade e fidelidade com os consu-
midores, que ultrapasse a formalidade pontual da transigdo comercial.

A moda ja ndo encontra o seu modelo de referéncia no sistema que en-
carnou na época dos grandes costureiros ou da alta-costura dos anos 50
e 60 do século XX. Transformagdes organizacionais, sociais e culturais
influenciaram uma nova fase da historia da moda que generalizou uma
produgéo orquestrada por criadores profissionais, colegdes sazonais e
desfiles de manequins com intuitos publicitarios. A configuragao hierarqui-
zada e unitaria rompeu-se, e a significagdo social e individual mudou. A era
do vestuario sob medida foi substituida pela produgéo artesano-industrial.

Em meados dos anos 90 até ao inicio dos anos 2000, o rapido cresci-
mento e a diversificagdo do mercado permitiram que o consumidor da
classe média tivesse acesso a produtos de luxo, anteriormente financei-
ramente, geograficamente e culturalmente inacessiveis. Este desenvol-
vimento foi amplamente incutido com os significados do “antigo luxo”,
como o excesso, a opuléncia e o status. Conforme o luxo se difundiu e
se tornou mais acessivel, foi necessario reescrever os codigos da sua
definigdo para manter a sua exclusividade. Este periodo de reestrutura-
¢éo do mercado de luxo coincidiu com uma era de imitagéo e falsifica-
Gao global associada a uma crise financeira que exigiu que o conceito
de luxo se alterasse.

Atualmente, o paradigma associado ao conceito de luxo deixou de es-
tar centrado no produto para se focar no processo e na experiéncia.
O novo luxo incorpora o conceito de design de ciclo fechado com uma
cadeia de produgéo, venda e descarte eficiente e sem desperdicio, sa-
tisfazendo todas as interpretagdes possiveis, otimizando a utilizagao,
a qualidade e a iconicidade. A ética ambiental orienta a formagéo de
uma economia circular, por meio de um processo holistico de abasteci-
mento, produgdo e descarte, com a inovagéo associada a cada etapa.
A visivel rotatividade de novos produtos é o resultado direto da super-
produgédo de mercadorias para um cliente insatisfeito, sob a influéncia
da moderna publicidade persuasiva.

O entrelagamento entre a cultura e a moda baseado na interagdo entre
o streetwear e as casas de moda de elite redefiniu o luxo e os valores
do consumidor do século XXI. Por detras da colaboragéo entre ambas
estao influenciadores e mentes criativas com capital social e subcultural
na cultura streetwear, o que significa que a moda esta a ser cada vez
mais redefinida e desconstruida. As colaboragdes e o compartilhamen-
to de valores quebram as barreiras relacionadas com os signos asso-
ciados a cada uma das culturas em andlise, redefinindo a percegéo de
moda de luxo.

Perante uma nova geragdo de consumidores exigentes e bem infor-
mados, a moda transformou-se e o novo mercado de luxo esta a mu-
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dar face a preocupagdo ambiental e a procura por produtos e praticas
conscientes com visao para o futuro. Compete ao consumidor definir os
seus proprios critérios e induzir o seu proprio significado na experiéncia
de aquisigdo de produtos de luxo. Enquanto consumidores, devem exi-
gir como serd o novo mundo do luxo e de que modo as marcas devem
responder a cultura de consumo em constante mudanca. Para que as
marcas de luxo troquem as suas antigas aspiragdes de exclusividade e
grandeza pela filantropia, necessitam de se envolver com consumido-
res, especialistas, storytellers, artesaos e ativistas. Esta transigdo passa
pela substituicdo de modelos insustentaveis para modelos sustentaveis.

As marcas detém grande potencial para provocar um impacto positivo
na vida dos individuos, tanto por meio da sua interagdo no mercado,
como pelas estratégias de comunicagédo. No futuro, as marcas teréo
de se posicionar como detentoras de poderes afetivos que se revela-
rdo através de estimulos capazes de incitar os sentidos, suscitando em
cada interagdo uma vivéncia dindmica, criativa e excecional.
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Streetwear Estilo de roupa casual
usado especialmente por membros de
subculturas jovens urbanas

Mass Media Jornais, televisao, radio e
a internet, considerados um grupo

Software Programas, processos,
regras e documentagao relativos ao
funcionamento de um conjunto de
tratamento de informagéo

Interface Elemento de ligagéao de dois
ou mais componentes de um sistema

Media Wrapper Termo frequentemente
usado por especialistas em conteudo
digital para nomear um formato de
arquivo que encapsula os seus

fluxos de bits constituintes e inclui
metadados que descrevem o conteudo
dentro deles

Web Parte da internet que consiste na
ligagao entre todos os websites

Website Area na internet onde
informagoes sobre um determinado
assunto ou empresa podem

ser encontradas

Browser Programa de computador
que permite que visualizar paginas
na internet

Pop-Up Aparecer ou acontecer
repentinamente

Online Conectado e compartilhado
por um sistema de computadores,
especialmente a internet

FAQs (Frequently Asked Questions)
Perguntas Frequentes

Newsletter Boletim emitido
periodicamente aos membros de
uma sociedade ou outra organizagao

Offline Nao conectado a internet
Smartphone Telemovel que se conecta
a internet e que pode ser utilizado

como um computador

B2B (Business to Business) Comércio
estabelecido entre empresas

B2C (Business to Consumer) Empresas
que vendem para o consumidor final

B2G (Business to Government)

Negociagbes entre as empresas
e o Governo
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Download Ato ou processo de
descarregar dados de um servidor remoto
para um computador ou telemovel

E-mail Mensagens distribuidas por meios
eletronicos de um utilizador de computador
para um ou mais destinatarios, por meio

de uma rede

Mobile Relacionado com telemoveis,
computadores e tecnologia semelhante

Marketplace Espago virtual onde produtos
e servigos sdo vendidos

Feedback Retorno da informagéo;

Efeito retroativo ou informagédo que o
emissor obtém da reagéo do recetor a sua
mensagem e que serve para avaliar os
resultados da transmisséo ou até mesmo
dar uma resposta

Storytelling A atividade de contar ou
escrever historias

Emoji Pictograma, logograma, ideograma
ou smiley utilizado em mensagens
eletronicas e paginas da web

Outdoor Qualquer publicidade feita ao ar
livre que divulgue produtos e servigos

Mupi Painel de informagdes ao ar livre
usado para publicidade ou informagdes
publicas

Timing Escolha, julgamento ou controlo
de quando algo deve ser feito

APP Aplicagéo de Software

Trending Topic Assunto que experimenta
um aumento na popularidade numa ou
mais plataformas de redes sociais por um
periodo limitado de tempo

Greenwashing Injustificada apropriagéo
de virtudes ambientalistas por parte de
organizagdes ou individuos, mediante o
uso de técnicas de marketing e

relagdes publicas

Jingle Slogan curto, verso ou

melodia elaborada para ser facilimente
lembrada, especialmente quando usada
em publicidade

Branding Elementos da marca, como o
logétipo, esquema de cores, tipografia e
outros componentes de design que fazem
com que uma marca se destaque da
concorréncia e seja reconhecida

pelos consumidores

Debranding Remogao de
elementos do logétipo para parecer
menos corporativa e mais pessoal

Tweet Publicagao feita na rede
social Twitter

Dry-Stick Familia tipografica Sans
Serif de estilo Geo-Grotesco

Desktop Area de trabalho de
uma tela de um computador
considerada como uma
representagdo de uma area

de trabalho ficticia, que contém
icones que representam, por
exemplo, ficheiros

Fast Fashion Termo usado para
descrever designs de roupas que
passam rapidamente da passarela
para as lojas, de modo a aproveitar
as tendéncias

Streaming Método de

transmisséo ou recegéo de dados,
especialmente video e audio, numa
rede de computador como um fluxo
estavel e continuo, permitindo que
a reprodugdo comece enquanto

os restantes dados ainda estéo

a ser recebidos

Star System Pratica de fazer
audicdes a atores famosos para
papéis principais, como no cinema
ou teatro, especialmente para
capitalizar o seu apelo popular

Media Meios de comunicagéo

Bot Programa auténomo na internet
ou outra rede que interage com
sistemas ou utilizadores

Lifestyler Individuo que adota um
estilo de vida particular

Reality Show Programa de
televisao projetado para ser mais
divertido do que informativo,

no qual individuos comuns séo
continuamente filmados

Start Up Empresa emergente
que tem como objetivo principal
desenvolver ou aprimorar um
modelo de negécio

Commodity Substancia ou produto
que pode ser comercializado,
comprado ou vendido; Uma
qualidade valiosa



High Life Modo excitante e luxuoso
de viver

Fashionable Popular num
determinado momento

Prét-a-porter Pronto a vestir

Griffe Empresa produtora e/ou
distribuidora de artigos de vestuario e
acessorios de luxo

Couturier Costureiro

Premium Algo ou alguém de qualidade
maior ou superior

Status Alta posigao social
ou profissional

Jet Setter Individuo que viaja com
frequéncia; Termo usado para
descrever individuos da alta sociedade
com uma vida glamorosa

After-Party Festa para convidados
especificos que segue a festa ou
evento principal

Look Imagem exterior de algo ou alguém

Vintage Produzido no passado e tipico
do periodo em que foi feito

Criptomoedas Moedas virtuais
utilizadas na realizagao de pagamentos
em transagbes comerciais

Hypebeast Fashion Uso
contemporaneo da moda de rua
disseminada no setor de luxo

Hypebeast Termo usado para
descrever individuos que investem
tempo e dinheiro em artigos streetwear,
especialmente roupas e ténis

Global Cash Cows Metafora usada
para um negdcio ou um produto que
exibe um forte potencial em termos
de retorno num mercado de baixo
crescimento

Rap Estilo de musica popular que serve
de suporte ao débito de palavras em
rima, improvisadas ou néo, marcadas
num ritmo sincopado

Hip-hop Movimento cultural popular
surgido nas principais zonas urbanas
norte-americanas na década de 1970,
que se manifesta sob diversas formas
artisticas, nomeadamente mdusica,
danga, moda e pintura (com graffiti)
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Rapper Pessoa que compde ou canta
musica rap

Status Quo Estado atual de algo ou estado
anterior a uma alteragéao

Microssite Pagina da web individual ou um
pequeno grupo de paginas que funcionam
como uma entidade discreta dentro de um
site existente ou para complementar uma
atividade offline

Sandbox Area de jogo na qual o jogador
ndo tem um objetivo definido e ¢é livre para
fazer o que quiser dentro dos limites da
area de jogo

Deep Fake Termo usado para referir um
video que foi editado usando um algoritmo
que substitui o individuo no video original
por outra pessoa, normalmente uma

figura publica, de forma que faz o video
parecer auténtico

Chat Sistema de comunicagéo escrita

em tempo real entre dois ou mais
utilizadores de uma rede de computadores,
nomeadamente da internet

Skin Download grafico ou de audio
que altera a aparéncia das personagens
nos videojogos

Outsider Individuo que néo pertence a um
determinado grupo

Mainstream Ideias, atitudes ou atividades
que sdo compartilhadas pela maioria dos
individuos e consideradas normais ou
convencionais

NFT (Token N&o Fungivel) Certificado
digital, estabelecido via blockchain, que
define originalidade e exclusividade a bens
digitais, como arte, audio, videos, itens

em videojogos e outras formas de
trabalho criativo

Blockchain Base de dados distribuida
que guarda um registo de transagoes
permanente e a prova de violagéo

Jetpack Dispositivo usado sobre os
ombros, como uma mochila, que permite
ao seu utilizador viajar pelo ar ou pelo
espago por meio de propulséo a jato

Hype Publicidade ou promogéao
extravagante ou intensiva

Zeitgeist Espirito ou humor definidor de um
determinado periodo da histéria, conforme
mostrado pelas idéias e crengas da época



Podcast Transmisséo que é colocada
na internet para quem deseja ouvi-la
ou vé-la

Hashtag Palavra ou frase precedida
de um cardinal (#) usada em sites

e aplicagdes de redes sociais para
identificar conteudo digital sobre um
tépico especifico

Cognoscenti Individuos especialmente
bem informados sobre um
determinado assunto

Stock Bens ou mercadorias mantidos
nas instalagdes de uma loja ou
armazém e disponiveis para venda

ou distribuigdo

Ethos Espirito caracteristico de uma
cultura, era ou comunidade, conforme
manifestado nas suas atitudes

e aspiragoes

Zero-Waste Conceito que promove
0 maximo aproveitamento e o correto
encaminhamento dos residuos
reciclaveis e organicos

Thrifting Compra de itens numa loja de
artigos usados, venda de garagem ou
mercado em segunda mao, nos quais

se encontram produtos pouco usados a

pregos baixos

Cultura de Cancelamento Forma

moderna de ostracismo, na qual alguém

é expulso dos circulos sociais ou
profissionais, seja online, nas redes
sociais ou pessoalmente

Oferta Publica Inicial Tipo de oferta
publica em que as a¢des de uma
empresa sao vendidas ao publico

em geral numa bolsa de valores pela
primeira vez; Processo pelo qual uma
empresa se torna numa empresa de
capital aberto

Boom Periodo de crescimento
economico repentino, especialmente
aquele que resulta em muito dinheiro
sendo ganho

Tabu Costume social ou religioso
que proibe ou restringe uma pratica
particular ou proibe associagdo com
uma pessoa, lugar ou coisa particular

Insight Capacidade de obter uma

compreenséo precisa e profunda sobre
alguém ou algo
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Pansexual Que ou quem sente atragéo
sexual ou interesse amoroso por outras
pessoas, independentemente do seu sexo
ou da sua identidade de género

Queer Palavra proveniente do inglés usada
para designar pessoas fora das normas de
género, seja pela sua orientagao sexual,
identidade ou expressao de género, ou
caracteristicas sexuais

Big Data Conjuntos de dados
extremamente grandes que podem

ser analisados computacionalmente

para revelar padrdes, tendéncias e
associagdes, especialmente em relagéo ao
comportamento humano e interagdes
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