CAPITULO 1
- INTRODUGAO -






1.1. Ambito e Enquadramento

Desde a Pré-Historia que o homem sentiu necessidade de criar a sua
propria forma de vestir, ndo s6 para proteger o corpo das condi¢des climaticas
mais desfavoraveis, mas também como forma de se distinguir em varios
aspectos, como religiosos, sociais, estéticos, misticos ou simplesmente para
se diferenciar individualmente (Hellmann, 2009).

Segundo Almeida (citado por Mendes, 2011), a moda comegou a surgir
no Renascimento, mais precisamente entre os séculos XV e XVI, tendo-se
manifestado historicamente como pratica social na Europa durante o século
XVI. Passou por varias transformacgdes, muitas vezes seguindo as mudancgas
fisicas e principalmente sociais que ocorreram dentro de cada época.

De acordo com Camila Marques (2013) a moda pode ser considerada um
reflexo da evolugdo do comportamento da sociedade num contexto politico,
social e sociologico, tornando-se numa espécie de retrato que acompanha o
desenvolvimento das civilizagdes.

A autora (2013) afirma que, atualmente, a moda é uma tendéncia social
relevante e em constante mudanca. E uma linguagem nao-verbal, que pode
estar presente na escolha do vestuario, pode ser um espelho socioeconédmico
e um traco cultural que expressa os valores da sociedade, de acordo com 0s
seus habitos e costumes num determinado momento.

Segundo Lipovetsky (2010), por ser um fenomeno social de forte
agitacdo, a moda n&o escapa de um ponto de vista histérico lato, a
estabilidade e a regularidade do seu funcionamento profundo.

Tendo em conta a moda a partir dos anos 60, o facto de as pessoas se
vestirem de forma mais informal permitiu que os acessoérios de moda
deixassem de ser apenas complementos para assumirem um papel de
destaque (Lucas, 2010). Tal como o autor (2010) afirma, estes objetos
conquistaram uma grande importancia no mundo da moda, pois deixaram de
ser considerados objetos funcionais e passaram a conferir um determinado
estatuto e individualidade a quem os usa. Segundo Santos (2012) a estética e

o0 impacto dos acessoérios transmitem informagdes que se desdobram no



contexto do tempo e das tendéncias da moda contemporanea. A evolucéo e
inovacdo da moda incentiva os consumidores a procurarem sempre mais
novidades de acordo com o0 que a moda favorece e as expectativas sobre o
gue sera tendéncia.

A importancia dos acessorios de moda é evidente, pois estes sao
verdadeiros icones da esséncia de um determinado estilo. E relevante ir ao
encontro do acessoério feminino que causou um grande impacto na moda, e
contribuiu para a emancipacdo da mulher. A mala tornou-se um simbolo da
mulher independente, é quase como a extensdo do corpo da mulher
permitindo refletir a personalidade de quem a usa. A mala deixou de ser
simplesmente um objeto bonito e funcional, passando a transmitir uma
linguagem e significado bastante proprios (Pago, 2015).

Para Lipovetsky (2010, p.47), o individualismo na moda é a possibilidade
reconhecida a unidade individual, de ter poder de iniciativa e de
transformacdo, de mudar a ordem existente, de apropriar-se em pessoa do
mérito das novidades ou, mais modestamente, de introduzir elementos de
detalhe do seu gosto proprio.

Numa abordagem mais recente, Lipovetsky (2012) caracteriza a
sociedade atual através de um conceito que esta para além da pés-
modernidade: A hipermodernidade. Esta tem como caracteristica principal a
intensificagdo da logica da individualizagdo, através de uma sociedade
homogeneizada e global, em que a individualidade & cada vez mais
valorizada. As pessoas procuram traduzir o que sao, manifestando a sua
personalidade em cada pequeno detalhe. Esta grande tendéncia valoriza
bastante a singularidade e a autenticidade de cada pessoa na adaptacéo a
nossa propria identidade.

Neste contexto é possivel falar da Marca na transposi¢cdo de um estatuto
de individualidade e diferenciacdo ao consumidor, facto que pode influenciar o
que esta representa e pelo prestigio que pode ou nao conferir. O consumidor
muitas vezes quer adquirir os valores que determinada Marca Ihe transmite, tal
como Kapferer (2003, p.21) afirma, a Marca pode ser considerada como um

conjunto de significados associados as “caracteristicas tangiveis do produto e



as satisfacbes imateriais, psicoloégicas ou sociais”. Keller (2006, p.8)
complementa que as Marcas séo ativos extremamente valiosos, capazes de
influenciar o comportamento do consumidor, serem compradas e vendidas e
darem aos seus proprietarios a seguranca de receitas futuras constantes.”

Para Alina Wheeler (2008, p.14), uma identidade facil de lembrar e
imediatamente reconhecivel viabiliza a conscientizacao e o reconhecimento da
Marca. A identidade visual permite a percepc¢do e desencadeia associagdes a
respeito da Marca.

Numa perspectiva mais contemporanea, essa realidade parece ser cada
vez mais consistente. David Crow (2006, p.21) afirma que vivemos num
cenario pés moderno onde o mundo do comércio e o0 mundo do design
emprestam e trocam ideias um com o outro, ha um indicio evidente de que
tudo isto empurra a nossa cultura visual em direcdo a imagem.

Walker e Chaplin (1997, p.3) partiiham do mesmo ponto de vista,
afrmando que “a cultura visual é agora tdo importante em termos de
economia, negécios e nova tecnologia, e uma parte tdo vital da experiéncia
diaria de todos, que tanto os produtores quanto 0s consumidores

beneficiariam em estuda-la de forma objetiva”.



1.2. Questao de Investigacao

A sociedade tem vindo a sofrer algumas mudancas ao longo dos ultimos
anos, que tém levado a uma transformagdo nos comportamentos do
consumidor e na forma como este consome determinados produtos. Tendo em
conta uma analise relativamente a Industria Téxtil e do Vestuario (ITV), a
customizacéo é referida e qualificada como uma area prioritaria e de grande
interesse, resultante de uma nova tendéncia onde o consumidor destaca cada
vez mais a sua individualidade, tal como ja foi referido anteriormente.

Para Ahde (2007) a personalizagdo dos acessorios de moda, quer seja
ao nivel da apropriacéo do adorno ou de um modo mais pessoal como este se
usa, constitui um fator de extrema importancia na valorizagéo das experiéncias
positivas relacionadas com o produto.

Neste sentido, foi estabelecida a seguinte questdo de investigacéo:
Como se cria um acessério de moda (mala) que pode ser customizado
diariamente?

Este problema levanta ainda algumas sub-questbes, as quais
pretendemos dar resposta com o desenvolvimento deste projeto, tais como:
Qual a importancia do branding no diadlogo entre a Marca e o consumidor?
Que impacto pode ter o branding no lancamento da Marca? Que elementos
compdem o Sistema de ldentidade Visual na criagdo de uma Marca? Quais os

processos de geracéo de prototipos/teste de produto?



1.3. Objectivos

O objetivo geral do presente projeto consistiu na criacdo e concepcgao de
uma Marca de malas customizaveis, de modo a desenvolver a Marca e o
respetivo produto, tendo em conta a atual tendéncia da customizacdo, bem
como as caracteristicas das matérias-primas existentes e uma forte
comunicacao visual.

Como objetivos especificos procurou-se: (a) analisar o mercado global e
perceber o impacto e a importancia dos acessoérios de moda femininos na vida
da mulher; (b) analisar a importancia da Marca na mente do consumidor; (c)
realizar um inquérito, com o intuito de relacionar os resultados obtidos com a
informacdo adquirida na pesquisa; (d) perceber o processo de criacédo de
Marca, passando desde o nivel tedrico até a sua aplicacdo; (e) desenvolver
estratégia de Marca forte e dindmica, de modo a responder as necessidades
do target/publico-alvo; (f) desenvolver a Marca com conceito sélido e criativo,
tornando-a numa Lovemark; (g) posicionar o meu produto como a primeira das
escolhas do consumidor relativamente aos acessorios de moda femininos.

Em relacdo aos objetivos pessoais, pretendo através deste projeto: (a)
aumentar e estender 0 meu conhecimento em varias vertentes; (b) terminar o
mestrado e desenvolver uma start-up para o langamento da marca FLEEK.

Tendo em conta os objetivos académicos, tenciono que este projeto
ofereca uma espécie de complemento a todos os que pretendam criar uma
Marca nova no mercado e acima de tudo que seja uma fonte de conhecimento

para quem leia este projeto.



1.4. Metodologia

A metodologia de investigacao manifesta-se através do “corpo orientador
da pesquisa que, obedecendo a um sistema de normas torna possiveis a
selecdo e articulacdo de técnicas, no intuito de se poder desenvolver o
processo de verificacdo empirica” (Pardal, 1995, p.10).

Numa primeira fase, apos definir o problema e formular a questdo de
partida sendo transversal a todo o estudo, foi aplicada uma metodologia nao
interventiva, que antecedeu a construgcdo de todo o projeto. Foi nesta fase
(Enquadramento Tebrico) que existiu o primeiro contato com autores e
investigadores, e com o0s projetos mais significativos e as abordagens mais
relevantes a este projeto (Estudos de Caso). Numa ultima fase foi utilizada
uma abordagem interventiva que se relaciona com o contexto projetual.

Desta forma a presente investigacdo/projeto encontra-se dividida
estruturalmente em quatro grandes etapas: (i) Questao de investigacdo, que
serviu como um fio condutor durante o desenvolvimento de todo o projeto; (ii)
Estado da Arte, que inclui uma analise de fundamentacéo tedrica de temas
pertinentes a execucao de todo o projeto, tais como, analisar o mercado ao
nivel global, compreender o design enquanto catalisador cultural, a influéncia
e evolugdo da moda no tempo e na sociedade, relacionando com a
importancia dos acessorios femininos, com enfoque especial no estudo das
malas; (iii) Estudos de Caso, onde foram avaliadas situacbes de referéncia
para identificacdo de pontos fortes/fracos que se relacionam com o tema do
projeto. Foi também realizado um questionario tendo em conta a user
experience, com o intuito de desenvolver novas ideias, compreender o ponto
de vista do consumidor relativamente a este objeto, tendo em conta as
varidveis com que se identificam e o que pretendem encontrar quando
compram este produto; (iv) Projeto, que teve como objetivo a criacédo e o
desenvolvimento do produto da Marca FLEEK: A Mala customizavel e a
concepgao de um protétipo referente a esta Marca. Dados os conhecimentos
adquiridos ao longo de todo o percurso académico, e tendo em conta as

preferéncias do consumidor, tanto através dos resultados dos questionarios,



como através da analise do mercado de acessérios femininos, o objetivo é que
este objeto seja de facil utilizagdo, que corresponda as necessidades e ao
perfil de cada consumidor, e consequentemente, que garanta uma maior

satisfacéo por parte do utilizador (Fig.1).

Fig. 1: Diagrama da metodologia utilizada desenvolvida para o Projeto de Mestrado em Design
e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagcéo de
Marca/Desenvolvimento do Produto.. Figura de autor.
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CAPITULO2
- ENQUADRAMENTO TEORICO -
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2.1. Cultura Visual

“A cultura nacional produz sentimentos sobre a nagdo, sentimentos com os
quais podemos nos identificar, construindo deste modo identidade”
(Hall, 1996, p.51).

O termo “cultura” é entendido como “o conjunto das instituicbes, objetos,
praticas, valores e crengcas por intermédio dos quais uma sociedade é
visualmente produzida, reproduzida e contestada”. Por sua vez, Barnard
(citado por Charréu, 2003) entende que visual é: “‘tudo o que é visualmente
produzido, interpretado ou criado pelo homem, e que possui, ou a que é
atribuida uma intencionalidade comunicativa e/ou estética”.

Margaret Dikovitskaya (2006) entende que os estudos visuais sdo um
campo de estudos interdisciplinar que surgiram no final dos anos 80, apds o
surgimento de diversas disciplinas como a histéria da arte, a antropologia, os
estudos de filmes, a linguistica e a literatura. A importéncia do conceito de
contexto cultural nas humanidades acrescentou mais valor aos estudos
visuais. Segundo a autora (2006) a percepcéo passou a ser entendida como
um produto da experiéncia e as representacbes passaram a ser estudadas
como os outros sistemas de significacdo que complementam a cultura.

Rampley (citado por Vilas Boas, 2010, p.30) define a cultura visual como
“o conjunto de ideias, crencas e usos de uma sociedade e a forma como lhes
€ dada expressao visual. O mesmo autor (citado por Vilas Boas, 2010, p.69)
menciona que “a cultura visual € mais do que um conjunto de formas visiveis:
€ um processo que conjuga forma e conteudo e cujo caracter ora remete mais
para a ordem do visual, ora para o cultural, ora para ambos.

Desta forma, podemos concluir que a cultura visual € um conjunto de
formas visuais que se revela numa cultura global, transmitindo conhecimentos
essenciais a identidade cultural de cada tema, transmitida através da visao e
da sabedoria. Armando Vilas Boas (2010, p.68) sustenta esta afirmacéo
afirmando que “a nossa cultura visual constroi-se com base ndo sé na nossa

capacidade de ver, mas também apoiando-se no nosso saber. Na nossa
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mente, os estimulos visuais geram uma imagem mental, a qual ou tem origem
no universo visual ou para ele remete”.

Vilas Boas afirma ter sido a partir de 1970 que a cultura visual gerou um
maior interesse, tendo levado a criacdo de cursos académicos (2010, p.25).
W.J.T. Mitchell (1995) desenvolveu no inicio de 1990 a base para a criacdo do
primeiro curso académico de cultura visual nos Estados Unidos. Foi a partir da
década de 90, que a comunicagdo visual se comecgou a relacionar com as
referéncias verbais, em que as imagens eram utilizadas apenas para ilustrar
um texto ou slogan (Vilas Boas, 2010, p.41).

Segundo Crow (citado por Vilas Boas, 2010, p.42) “a partir desta época
as revistas baseadas em imagens comecaram a tornar-se comuns, e as
denominadas revistas de “estilo de vida” ofereciam aos leitores a possibilidade
de adoptar uma identidade guiada pela imagem e ancorada pela musica,
moda, interiores e cinema, tendo a separacdo entre conteudo editorial e
publicidade, bem como economia e cultura, sofrido um esbatimento
progressivo”.

Esta emergéncia da cultura visual veio também dar origem ao
desenvolvimento da “teoria da imagem” de Mitchell (1995), fundamentada no
fato de alguns aspetos terem vindo a adoptar um ponto de vista mais pictorico
do que textual em relacdo ao mundo, 0 que nos permite dizer que se
estabeleceu um significado para a nogdo de mundo como texto escrito.

A cultura visual permite compreender novas definicbes e novos
conhecimentos que surgiram com o desenvolvimento e reconhecimento da
identidade visual e cultural ao longo destes ultimos anos. Mitchell (1987)
aponta que uma imagem ndo é apenas um tipo particular de signo, mas sim
uma matriz conceitual, uma imagem num todo. A diferenca entre a palavra e a
imagem pode ser comparada a relagdo entre duas linguas que tém interagido
por algum tempo, uma espécie de dialogo permanente entre duas
representacdes: pictorica e verbal. A identidade visual permite ao ser humano
valorizar aquilo que aprende através da visdo, do conhecimento e das

emocdes. A visdo é um facto social maior, dada a dimensdo que assume na
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vida quotidiana, na formacdo das identidades pessoais e coletivas e nos
universos simbalicos e ideologicos.

Esta disciplina comegou a assumir a sua vertente mais social, enquanto
veiculo de comunicacgéo e representacdo do mundo que tem acompanhado o
homem ao longo da sua historia (Joly, 2001), o que fez com que a importéncia
conferida as artes visuais passasse para segundo plano, e permitiu alargar o
espectro das suas preocupacbes a historia da arte, dos negécios e do
comércio em geral. Estes factores econdmicos, sociais e institucionais
tornaram-se relevantes para o estudo da cultura visual quanto mais crescia o
seu impacto coletivo, passando a ser pilares da contemporaneidade e da sua
compreensao (Vilas Boas, 2010, p.32).

Dadas as profundas transformacdes e mutacbes que a sociedade
contemporanea tem sofrido ao longo dos anos, em que a imagem requer cada
vez mais abordagens diferentes das que foram realizadas até entdo, veio
originar que um numero crescente de autores tenham centralizado o seu
topico de estudo na cultura visual e ndo na arte. Segundo Mirzoeff (1999, p.6)
esta ideia ainda continua a ser um ponto comum de discusséo e
consequentemente de evolucéo, pois os seus temas de estudo continuam a
ser recentes e Unicos, enquanto ndo houver nada semelhante.

Mirzoeff (1999, p.18) “a cultura visual preocupa-se com acontecimentos e
factos visuais nos quais a informacgéo, significado ou fruicdo sdo pensados
pelo consumidor numa situacdo de interface com a tecnologia visual’. A
tecnologia é relevante na medida em que contribui para a cultura visual,
através da redefinicdo dos conceitos de espaco, tempo, memdria, producéo e
distribuicdo do conhecimento. A cultura visual da prioridade a experiéncia
quotidiana visual, interessa-se pelos acontecimentos visuais nos quais 0
consumidor procura informacdo e significado conectado com a tecnologia
visual. Mirzoeff (1999, p.19) define a tecnologia visual “como qualquer forma
de dispositivo desenhado para ser observado e/ou para aumentar a visao
natural, envolvendo da pintura a 6leo, até a televiséo e a Internet”.

A cultura visual emergiu devido a quantidade de producé&o visual que

inunda a sociedade contemporanea. A Vvisualidade, os circuitos de
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comunicacdo de massa, as tecnologias audiovisuais e digitais, tém sido
elementos fulcrais que penetram cada vez mais nesta sociedade. Sturken &
Cartwright (citado por Vilas Boas, 2010, p.111) encaram as tecnologias como
um produto de contextos sociais e histéricos especificos. A tecnologia
imagética é crucial na nossa experiéncia da cultura visual, dado que € através
dela que recebemos grande percentagem das imagens.

As tecnologias da informag¢do e do conhecimento marcam o periodo da
pés-modernidade, através da producédo simbdlica e dos aspectos sociais, ao
representar uma condicionante que traduz a invasao do imaginario pelo
tecnolégico. Como refere Mirzoeff (1999) a “cultura visual € uma maneira de
estudar o modo de vida atual segundo o ponto de vista do consumidor,
considerando, ainda, que a crise visual da cultura gerou a p6s-modernidade”.

A poés-modernidade é caracterizada pela propagacédo crescente de
imagens, que sdo diariamente usadas, interpretadas e criadas, em que a
comunicacdo passou a de uma esfera verbal para uma esfera visual. Neste
contexto, o pdés-modernismo baseia-se na cultura do efémero e pelo prazer
momentaneo que é oferecido, pela imagem ilusoria da realizacdo (Rangel,
2007). Segundo Lash (citado por Vilas Boas, 2010, p.42) esta transformacéo
pode conduzir a uma sensibilidade visual, em vez de literaria, uma vez que
nao se ocupa de assuntos formais e celebra os significantes do quotidiano.

Na sociedade contemporéanea, o conhecimento que chega até noés
através dos meios de informacdo, também constroem imagens do mundo.
Estas imagens complementam uma técnica persuasiva através das
tecnologias visuais com o objetivo de chegar ao consumidor.

A cultura visual traduz a cultura dos tempos recentes marcados pela
imagem virtual e digital, sob o dominio da tecnologia. Castells (citado por
Simdes, 2009) aponta a existéncia de uma cultura virtual real, que surge
através da integracdo das novas tecnologias com a comunicagéo electronica,
a eliminacdo de uma audiéncia de massa e o surgimento das redes
interativas.

A proliferacdo da tecnologia digital facilitou o aparecimento de novos

meios de comunicagdo, 0 que permitiu novas sociabilidades e relagcdes que
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demarcam a vida contemporanea. Esta cibercultura permite ao individuo estar
diante de novos mecanismos de interagdo e de composicdo de uma
identidade propria e um novo espaco-tempo ser experienciado. Como refere
Castells (citado por Simdes, 2009), esta influéncia do sistema tecnoldgico “é
precisamente devido a sua diversificacdo, multimodalidade e versatilidade que
0 novo sistema de comunicacao é capaz de abarcar e integrar todas as formas
de expressdo, bem como a diversidade de interesses, valores e imaginagdes,
inclusive a expresséo de conflitos sociais”. Este aspeto das novas tecnologias
transforma as experiéncias humanas relativamente a percepg¢ao e a criacéo
simbdlica. A democratizacdo dos meios tecnologicos origina a proliferagéo de
imagens que moldam a cultura visual. Cada individuo € um produtor de
imagens, o que tem obrigado artistas e designers a reequacionarem o seu
papel e a sua abordagem visual (Vilas Boas, 2010, p.46).

A cultura visual ndo depende das proprias imagens, mas sim da
tendéncia moderna para fotografar e visualizar a existéncia, e das novas
formas de relacionamento humano que o mundo da “imagem” passou a
proporcionar no quotidiano social. A imagem e a cultura visual sao
componentes fundamentais na forma como o ser humano comunica e se
expressa, contribuindo para o aumento de conhecimentos relevantes a

identidade cultural e ao proprio consumo.
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2.1.1. A Marca na Cultura Visual

Como foi referido anteriormente, ndo podemos desvalorizar a importancia
da cultura visual no desenvolvimento das sociedades ao longo dos tempos. A
cultura € uma industria que, para além de representar os valores e as praticas
de cada individuo também ajuda a entender algumas mudancas da vida
contemporanea, bem como o seu contexto social. Segundo Mirzoeff (1999), o
desenvolvimento das novas tecnologias contribuiram em grande parte para as
mudancas culturais importantes denominadas pelo campo visual presente na
vida quotidiana.

Crow (citado por Vilas Boas, 2010, p.37) afirma que as novas tecnologias
de informacdo permitiram que as linguagens imagéticas tivessem um grande
impulso com o surgimento da televiséo, este impacto gerou um acréscimo das
imagens como forma de transmissao. O autor (citado por Vilas Boas, p.37)
refere que “a capacidade das imagens comunicarem através de fronteiras
linguisticas oferece um nivel de consisténcia, dificil de atingir doutra forma [...]
as possibilidades ideoldgicas de uma linguagem pictérica”.

A cultura visual é constantemente alimentada pelo aparecimento de
imagens, em detrimento do texto escrito ou verbal. Esta transformag¢do pode
ter conduzido a realidade atual, a uma realidade que é convertida em
imagens, tornando-se elas proprias a realidade em que vivemos. Segundo
Lash (citado por Vilas Boas, 2010, p.42) a sociedade pds-moderna é marcada
pela propagacéao crescente de imagens e por esta sensibilidade visual, que
nao se ocupa de assuntos formais e celebra as significantes do quotidiano.

A pds-modernidade transformou o que era espontaneo e natural em
simulagbes com que o individuo interage no seu dia a dia, que representam
imagens mediaticas cuja funcéo é fixar Marcas, transmitir emocdes adaptadas
a um produto ou a uma imagem.

Existe uma grande tendéncia para uma comunicagcéo baseada cada vez
mais a base de imagens, que se faz sentir sobretudo na publicidade. A

publicidade ganhou um destaque importante gracas a afirmacéo da televisao
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como meio de comunicac&o. Segundo Steven Heller (2006), foi na década de
1970 em que o momento de “viragem da primazia da linguagem verbal para a
iconica, na comunicacao visual”.

No século XX, os designers modernos proclamaram as imagens como
uma linguagem “universal”’. Vilas Boas (2010) afirma que a importancia do
design ndo deve ser subestimada. O design tornou-se um instrumento impar
dentro do panorama econdémico mundial, e como objeto direcionado para a
esfera comercial, tendo em conta varios factores que contribuiram para esse
reforco, como o peso cultural na sociedade, a evolugdo das novas tecnologias,
a flexibilidade de processo, e tudo o que caracteriza as sociedades de
informacdo. Como o autor refere (2010, p.43) “os designers de hoje
reinventam o quotidiano e constroem novas relagbes a partir de amostras do
que ja existia, usando os softwares para criar espacgos virtuais”. O design
traduz-se num fendmeno, que atua como um veiculo de projecdo no mercado
global, apostando na constante inovacdo dos produtos de design que
configuram uma cultura material mundial, influenciando o nosso ambiente
quotidiano e adaptando-se cada vez mais a sociedade atual do consumo e
dos bens materiais.

A partir do século XIX com o impacto da Revolucéo Industrial e o
crescimento dos mercados globais, a utilizacdo das Marcas passou a ser
largamente ampliada, tornando-se num elemento fundamental a unido entre o
processo das comunicacgdes e organizagoes.

Desta forma, o design tem uma ag¢do predominante no seio das
estruturas e organizac¢des corporativas através da criagdo e implementacéo de
identidades visuais e imagens, que permitiram as instituicbes imporem-se no
mercado com valores e conceitos, suficientemente fortes, de maneira a
atingirem o sucesso pretendido (Olins, 2010).

De acordo com Mollerup (1999), algumas organizagdes criam e
sustentam a sua proépria identidade visual, tendo em conta os beneficios no
desenvolvimento de uma imagem corporativa. Descricdo e distincdo séo

elementos importantes para a afirmagcdo de uma empresa no mercado. Isto
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implica uma maior criatividade e eficacia na concep¢ao do produto, bem como
o conhecimento cultural e sociol6gico no meio em que se insere.

As Marcas surgiram com a funcéo de identificar e sinalizar um bem de
consumo, seja produto ou servico, e da necessidade de identificacéo social de
um grupo ou de um individuo. A Marca, além de conferir ao produto um
conjunto de valores, também o diferencia dos concorrentes, funcionando como
um indicador de qualidade. Segundo Kapferer (citado por Mazzotti, 2012, p.1)
a Marca pode ser considerada como um conjunto de significados associados
as ‘“caracteristicas tangiveis do produto e as satisfagbes imateriais,
psicolOgicas ou sociais”.

A Marca tem um papel muito importante no desempenho e na adaptacao
das empresas a um novo ambiente. Dada a existéncia de uma grande
diversidade de Marcas e produtos, para uma empresa conseguir diferenciar-se
da concorréncia e ser bem sucedida, devera sobretudo adaptar-se as diversas
linguagens culturais, satisfazer as necessidades do consumidor recorrendo a
segmentacdo do mercado, e criar constantemente novas estratégias de
planeamento. E preciso um constante investimento na produgdo e concepgao
de uma Marca forte, através da qual os fatores emocionais se tornam
determinantes.

A comunicacdo é o meio através do qual a Marca procura estabelecer
um dialogo e construir um relacionamento com o cliente. A comunicagéo das
Marcas refere-se relativamente ao marketing mix, que envolve todos os
instrumentos utilizados pelas empresas para comunicar com 0 seu publico-
alvo, com o objetivo de promover os seus produtos ou a empresa no seu todo.

Keller (citado por Mazzotti, 2012, p.1) complementa que as Marcas sao
“ativos extremamente valiosos, capazes de influenciar o comportamento do
consumidor, serem compradas e vendidas e darem aos seus proprietarios a
seguranca de receitas futuras constantes”.

A existéncia das Marcas nao é s6 de hoje, mas esta intimamente ligada
ao aparecimento da sociedade de consumo, na transicéo do século XIX para o
século XX. As empresas mundializaram-se, globalizaram-se, e passaram a

integrar todos os sectores, usufruindo de uma reputacao universal. As Marcas
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trabalham com o intuito de construir “a sua imagem, a sua legitimidade e para
desenvolver a sua notoriedade e promog¢ao” (Lipovetsky, 2011, p.46).

Na contemporaneidade, a Marca esta intrinsecamente associada a uma
tripla dimenséo que provém do consumo, da economia e da comunicacéo
(Semprini citado por Gama e Cunha, 2012). Segundo Roberts (2005) para
além dos produtos e da funcionalidade dos mesmos, as Marcas procuram a
transformagdo da sua Marca para uma lovemark. As lovemarks sdao um
patrimonio das pessoas que tem um especial afeto por uma Marca,
consumidores que determinam, promovem e sustentam a Marca. As
lovemarks estdo relacionadas com Marcas cuja lealdade as mesmas
ultrapassa a esfera racional, um compromisso que 0s consumidores
estabelecem com as Marcas. A intangibilidade materializada na fantasia, na
emocéo, no imaginario e no imaterial, permite a tangibilidade dos produtos.
Sao os consumidores que aconselham a Marca a aperfeicoar-se para nao se
perder o espirito da Marca, atuando como uma espécie de guardides das
Marcas que gostam e que sentem empatia.

A aquisicdo de Marcas esta diretamente relacionada com questdes que
excedem o racional, segundo Olins (2010) a opg¢ao racional tornou-se
praticamente impraticavel, uma vez que as Marcas representam tudo aquilo
que permite ao ser humano definir-se a si proprio, representam clareza,
confianga, consisténcia, estatuto e pertenca. Clifton (citado por Gama e
Cunha, 2012) considera que a Marca “€ o ativo mais importante e mais
sustentavel de qualquer organizacao”.

Como refere Frederico D’Orey (por Daniel Raposo, 2008, p.5) o éxito de
uma empresa depende em grande medida da imagem que o consumidor tem
dela e, neste caso a imagem é referente a marca na sua totalidade. A Marca é
mais que uma designacao ou logétipo, “é uma proposta para uma experiéncia,
€ um conjunto de valores associados a uma organizagao, bens ou servigos

que estao na cabeca (no imaginario) dos consumidores.
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2.1.2. Seducao e Emocao

“Hoje em dia ser seduzido por um objeto que nos pretende dar uma satisfacéo
estética é algo normal, a novidade é a incorporagao da logica estética na

l6gica funcional dos objetos” (Lipovetsky, 2010).

A seducéo é mais do que algo visual e atravessa o universo do consumo.
Relativamente as industrias do consumo, no passado a seducdo esteve
sempre relacionada com objetos decorativos e com a moda. Inicialmente, a
seducdo foi invadindo varios sectores, até chegar as embalagens dos
alimentos. Hoje em dia a seduc&o abrange a comunicagao, a publicidade e a
teatralizacdo dos objetos.

De acordo com Cranin (citado por Wiedemann, 2005, p.262) a cultura
visual tornou-se num importante veiculo de comunicacdo e de interacéo de
uma diversidade de culturas, comum a varios meios de comunicagao,
principalmente na publicidade: “As revistas estdo cheias de anuncios de
poucas palavras e grandes imagens”. Estes meios tornaram-se numa
ferramenta cultural, em que a comunicacdo se expressa cada vez mais
através de imagens, permitindo que a imagem seja vista como uma linguagem
universal. Jonathan (citado por Vilas Boas, 2010, p.34) explica esta
associacéo, dizendo que “E possivel que as imagens néo captem as emocoes
tdo bem quanto as palavras, mas é certo que o fazem mais rapidamente.
Assim a medida que a publicidade se tornou mais emocional também a
imagem aumentou a sua importancia”. Estas imagens surgem como um fator
persuasivo, em que o objetivo é atingir determinado publico, com o intuito de
criar uma relacdo imaginaria e cumplicidade com o consumidor (Daniel
Raposo, 2008).

Segundo Armando Vilas Boas (2010, p.35), esta dependéncia de
imagens, conduz-nos “a uma civilizacdo que cultiva as imagens por vezes
quase como forma de estar na vida”. Este uso de imagens principalmente na
publicidade, ganhou uma importdncia na transmissdo de mensagens,

ganhando uma funcdo no discurso persuasivo e promovendo uma narrativa
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mais assertiva relativamente ao seu consumo. De acordo com José Morais
(citado por Daniel Raposo, 2008, p.5) abordar esta questdo é falar de
emocoes, pelo que no processo de concepcgdo e divulgacdo de uma Marca é
necessario compreender 0 que motiva a op¢cado de compra é a utilizacédo de
uma imagem, seja esta mental ou simbdlica, adequada aos sentimentos do
consumidor. Estas estratégias s&o criadas e reinventadas para que haja uma
relacdo de seducdo entre a Marca e o consumidor, que consequentemente
conduz a uma manipulagao no ato de consumir.

Margarida Fragoso (2012, p.42) refere que a expressédo visual
sustentada numa cultura de seducdo difunde novas formas de consumo,
novos valores e atitudes que enfraguecem as resisténcias. A estratégia de
seducdo leva a acreditar e a aceitar a imagem visual.

A cultura da sociedade de consumo envolve sobretudo o esquecimento e
nao a aprendizagem. A capacidade de consumo pode ser prolongada muito
para além dos limites estabelecidos pelas necessidades naturais ou
adquiridas pelo consumidor. As necessidades e a satisfacdo pessoal
revertem-se, passando a promessa e a esperancga de satisfacdo a proceder a
necessidade de satisfacdo que sera sempre mais intensa e atraente que a
necessidade efetiva. De acordo com Baudrillard (1981) “ja ndo consumimos
coisas, apenas signos”. O signo e a mercadoria juntaram-se para produzir o
que é chamado de “mercadoria-signo”, ou seja, a incorporagdo de varias
associagdes imaginarias e simbodlicas as mercadorias de modo a torna-las
mais atraentes. Tendo em conta que o0 mesmo autor considera que 0s
consumidores atuais estdo mais interessados no significado que determinado

produto possa ter, do que na sua propria funcionalidade.
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2.1.3. Importancia dos Media para a Marca

“Quando a difusédo das Marcas é um objetivo comum, a repeticéo e a

visibilidade sdo as unicas medidas para alcangar o sucesso” (Naomi Klein).

Os media e a industrializacdo da arte tornaram as imagens
omnipresentes, numa logica de circulacdo sem barreiras. Hoje, tudo o que
depende da “construcdo da imagem” em relacdo aos meios de comunicagao,
aumenta a influéncia no centro da sociedade.

Os media séo veiculos de transmissdo de mensagens, que dependem
cada vez mais das suas audiéncias, tendo em conta que estas sao
influenciadas pelo seu contexto cultural, social e econémico.

No passado, o0 modelo de comunicagado era caracterizado pelo fluxo de
divulgacéo de informacdes lineares, ou seja, através de um canal, o emissor
transmitia a mensagem ao receptor. Nos dias de hoje, o surgimento da
Internet alterou as informagdes mediatizadas, gracas as potencialidades da
Web, que transformou as praticas comunicacionais em processos circulares. A
Internet é a principal responsavel pela distribuicdo do poder de informar,
caracterizando-se como 0 espaco mediador mais democratico. Tendo em
conta as funcionalidades dos diversos dispositivos tecnologicos, nunca foi tédo
facil aceder, criar e partilhar conteudos.

A proliferacdo dos meios de comunicagdo deu origem a um
desenvolvimento social com padrdes de comportamento cada vez mais
exigentes e sofisticados. Os media promoveram o aumento do poder de
compras nas sociedades a escala global, exigindo as empresas um maior
poder de comunicagdo com 0 seu publico. As grandes empresas adoptaram
novos meios de comunicacdo, com o objetivo de cruzar a Marca com a
cultura.

O aparecimento constante de novas Marcas e de varias alternativas
fornecidas ao consumidor, aumentando o seu poder de escolha, fizeram com

gue a publicidade se tornasse um elemento diferenciador.
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O papel da publicidade foi alterando, conforme a criacdo de atributos de
valor que diferenciassem os produtos, originando a construcdo de uma
imagem em torno da Marca. De acordo com Naomi Klein (2002), existem cada
vez mais sites criados por especialistas para o desenvolvimento de conteudos,
em que o objetivo é produzir material que constitua um ambiente propicio para
as Marcas dos seus clientes. A maioria das versdes on-line dos meios de
comunicacao social produzem publicidade semelhante a da versédo em papel,
mas em alguns casos, estes meios usam a Internet para atenuar a fronteira
entre o conteudo editorial e a publicidade muito mais agressivamente do que
poderia fazer no mundo nao virtual.

As empresas nao se limitam a vender os seus produtos on-line, estéo a
vender um novo modelo de relacbes dos meios de comunicagdo com 0s
patrocinadores e os apoios empresariais. A Internet criou um espac¢o onde
este modelo pode concretizar-se de imediato e internamente, mas o objetivo
dos resultados é serem exportados para fora da Internet (Naomi Klein, 2002).

Segundo Naomi Klein (2002), quando o objetivo primordial é a difuséo
das Marcas, a repeticéo e a visibilidade s&o as unicas medidas para alcancar
0 Sucesso.

A Marca deve possuir uma cultura comunicativa forte e clara, capaz de
transmitir ndo s6 os aspetos visuais que permitem a sua identificacdo

imediata, como também os seus valores.
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2.2. Mercado Contemporaneo
2.2.1. Globalizacao Cultural

“A revolucao da tecnologia da informacéo e a reestruturacao do capitalismo
introduziram uma nova forma de sociedade, a sociedade em rede”

(Castells citado por Siqueira, 2004).

A existéncia social depende da nossa conexao com uma determinada
rede. Cada uma destas redes é o resultado de uma rede de relagdes, sejam
estas de natureza biologica, social, politica, econdmica ou tecnologica, as
mesmas chegam a apresentar algumas caracteristicas em comum.

A predominancia destas redes num mundo pés-moderno, principalmente
as redes interativas de comunicag¢do, acabam por colocar em perigo algumas
categorias e conceitos tradicionais (dos quais, o individualismo e as relagdes
de poder), consequentemente, as dimensdes basicas do tempo e espaco séo
desconstruidas, o que acaba por expressar um mundo globalizado, que
segundo Castells (citado por Siqueira, 2004), “todos 0s processos se somam
num s6 processo, em tempo real no planeta inteiro”.

Nestas redes de interagcbes, somos constantemente for¢cados a
reconstruir a nossa identidade e adaptarmo-nos ao mundo em que vivemos. A
nossa identidade sofre com as influéncias de novos cOdigos no nosso
quotidiano num fluxo que se difunde a uma grande velocidade num mundo
altamente tecnologico.

A globalizagdo é um fendémeno marcante no desenvolvimento das
sociedades contemporéaneas, que surge como uma forma de compreenséo
global do mundo e que traduz a intensificacdo de uma consciéncia do mesmo
como um todo, com o objetivo de difundir conteudos e informagbes comuns a
todas as pessoas.

Segundo Giddens (2005, p.64), a globalizagcéo implica um movimento de
distanciamento da ideia sociologica classica da “sociedade” como um sistema
bem delimitado e a sua substituicdo por uma perspetiva que se encontra na

“forma como a vida social estd ordenada ao longo do tempo e do espago”.
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Também Hall (2000, p.75) visa que “a globalizagao refere-se aos processos
atuantes numa escala global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando
e conectando comunidades e organizagcbes em novas combinacdes de
espaco-tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiéncia, mais
interconectado. A globalizagdo implica um movimento de distanciamento da
ideia sociologica classica da sociedade como um sistema bem delimitado e a
sua substituicdo por uma perspetiva que se concentra na forma como a vida
social esta ordenada ao longo do tempo e do espaco.”

Para Robertson (citado por Featherstone, 1994, p.26) a globalizac&o
“trata-se de um fendmeno que requer nitidamente aquilo que se chama
convencionalmente tratamento interdisciplinar’, pois €& através dele que
reconheceremos as interconexdes e interdependéncias entre os dominios,
como também entre os diferentes fluxos (que atuam como for¢cas geradores
neste contexto globalizado), que causam acgdes e reacdes através de uma
cadeia de relagbes e dependéncias que se tornam mundiais.

Ou seja, a globalizacdo surge como uma forma de intensificar as
relagdes sociais a escala mundial e as conexdes entre as diferentes regides
do mundo, através das quais s&o difundidos contetdos e informagcbes comuns
a varias pessoas, estes acontecimentos locais muitas vezes sofrem
influéncias que ocorrem a milhas de distancia (Giddens, 1991).

Este processo pretende possibilitar a realizagcdo dos individuos através
de um progresso social e econdbmico positivos, da inovacgdo tecnologica e da
liberdade cultural, tendo contribuido com a mudanga cultural na qual o
conhecimento da informacgéo se transformou num bem de grande valor.

Num cenario marcado por mudangas cruciais, a necessidade de
informacéo tornou-se ainda mais vital. O que era considerada uma vantagem
no passado, que permitia 0 acesso a uma base de informagbes e
conhecimento cientifico e tecnolégico, no presente passou a ser uma
necessidade fundamental. Isto acontece devido ao carater do processo de
geracgao, transmisséao e difusdo das tecnologias (Siqueira, 2004).

O mesmo autor refere que este progresso tecnoldgico e o consequente

surgimento da Internet, ocorreu uma mudanga significativa nos meios
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tradicionais de comunicacdo (radio, televiséo, jornal e revista), tornando-se
necessaria uma reformulacéo de conceitos e formas de producéo adaptadas a
modernidade tecnoldgica. Este fendmeno trouxe vantagens ao processo de
globalizagdo, uma vez que a intensidade das relagdes intercontinentais se
fortaleceu, mas pelo contrario, originou varias consequéncias incontornaveis
para 0s meios de comunicacao e para o desenvolvimento da humanidade.

Esta caracteristica que evidencia a facilidade de acesso de informacao e
a transmissdo da mesma, esta intrinsecamente relacionada com o processo
de comunicacdo global e ao conceito de Aldeia Global, desenvolvido por
Marshall McLuhan (1995).

Este fendbmeno da comunicagcédo global foi marcante para a sociedade
contemporanea, uma vez que foi através deste progresso tecnolégico que se
desenvolveu um novo espaco para as relacbes sociais e para a troca de
informagdes de cunho jornalistico em tempo real, que permite uma interagao
mais ampla e uma maior proximidade entre dois individuos. Este espaco é
hoje um lugar comum entre pessoas de toda a parte do mundo, apesar das
suas diferentes culturas, e apenas comeca a fazer sentido e a concretizar-se
com o surgimento da Internet, ao contrario do que foi defendido de inicio por
McLuhan (1995), que elegeu a televisdo como meio de comunicacéo de
massa.

De acordo com Lopes, (2008) a globalizac&do fortalece determinadas
culturas, ajudando a sedimentar e concretizar as culturas dos povos,
preservando a sua identidade cultural, mas consequentemente, também
possui aspetos negativos com relacdo a identidade, como o facto de
determinadas pessoas passarem a viver diariamente a partir da cultura de
massa, acaba com as culturas minoritarias dando espagco as culturas
dominantes, o que implica que este grupos percam a sua identidade originaria.
Ao mesmo tempo que este fenOmeno pretende homogeneizar 0 mundo numa
Unica identidade cultural, acaba também por procurar oS pequenos grupos
pela preservacdo da sua identidade originaria.

Segundo Alexandre Melo (2002, p.36), a globalizacdo cultural ndo é um

processo de supresséo das diferengcas — segmentacéo, hierarquizacdo — mas
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sim de reproducéo, reestruturacdo e sobredeterminacdo dessas mesmas
diferencas. Pode ser caracterizado, em simultdneo, como um processo de
revelacdo/anulacdo de diferencas, diferenciagdo/homogeneizacdo e
democratizagdo/hegemonizacao cultural.

O fendbmeno da globalizagdo tem promovido dialogo aberto entre culturas
e ideias distintas, impulsionada pelo avangco das novas tecnologias e pela
capacidade criativa de produzir uma linguagem cada vez mais global. Nuno
Carvalho (citado por Carvalho, 2006) refere que uma das caracteristicas da
cultura contemporanea é a substituicdo das nogdes tradicionais de cultura,
identidade cultural nacional, identidade em geral e, mesmo, de nacéo. Hoje
qualquer pessoa tem uma cultura mental composta por figuras, ideias e
imagens que circulam por todo o planeta, sem estarem presas por referéncias
locais ou nacionais.

E pertinente associar a importancia da cultura visual ao fenémeno da
globalizagdo cultural, como marca cultural do tempo contemporéneo, que
Braganca de Miranda (citado por Vilas Boas, 2010, p.22) define como a
transformagcao do mundo “em imagem, em aparelho produtor de imagens, que
visam um enformar total da matéria numa imagem total”.

Podemos concluir que a globalizagdo € um fendbmeno importante da
sociedade contemporanea, tendo em conta que molda as nossas
experiéncias, 0 nosso quotidiano, e tem consequéncias em todas as esferas
da vida social. Com o avango das novas tecnologias, permitiu que os meios de
comunicacdo se tornassem globais, e que transformassem o mundo e as
relagcbes humanas. A comunicacgéao ultrapassa varias fronteiras culturais, como
o idioma, a religido e mesmo a propria cultura, o que ajuda a produzir cada
vez mais uma linguagem imagética, que alterou a forma como comunicamos

com o mundo.
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2.2.2. Sociedade e Cultura de Massa
“Os homens criam as ferramentas, as ferramentas recriam os homens”

(Marshall McLuhan, 1995).

O século XX é assinalado pela era da teoria da cultura de massa ou
teoria da cultura de consumo. Este fenbmeno social do surgimento das
massas tem a sua ligagdo com a cultura, uma vez que o objetivo era o de
adaptar a maioria as mais diversas areas, tal como o cinema, a musica, 0s
livros, entre outros, o que ocasionou a sua degradacdo porque os conteudos
culturais teriam de ser redefinidos para vender mais.

Goncalves (2008, p.18) refere que a evolugdo da sociedade de consumo
e da producgdo cultural em massa, desdobrou-se em quatro fases bastantes
importantes. A primeira teve inicio no século XVIII, que representou a
producéo cultural restrita as classes superiores; a segunda fase passa pelo
século XIX que assinalou o surgimento da economia no mercado; a terceira
fase teve lugar no século XX, onde surge a sociedade de producéo e do
consumo de massa; por fim, a Ultima fase expressa os ultimos vinte e cinco
anos do século XX e inicio do século XXI que significaram a cristalizacdo da
producédo e do consumo em massa, tal como, a difusdo dos veiculos de
comunicac¢do de massa a um nivel global.

Dwight Macdonald (1971, p.80) afirma que foi na Europa, no final do
século XVIII, que a maioria do povo comegou a desempenhar um parte ativa
tanto na historia como na cultura. O processo de integracdo das massas no
centro da sociedade apenas se tornou mais visivel nas primeiras décadas do
século XX. Quando a sociedade comeca a usufruir dos privilégios criados pela
civilizagcdo, a cultura da época submete-se ao espirito das massas, estas
induzem a uma mudanca espiritual, que afeta aqueles que vivem nos centros
urbanizados (Corréa, 2006, p.17).

De acordo com Lima (citado por Gongalves, 2008, p.19), a existéncia da

cultura de massa depende da industria cultural como produtora em massa de
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bens culturais. No entanto, &€ necessario a existéncia da sociedade de
consumo para emergir a producdo em massa de bens culturais.

A revolucdo nos meios de transportes, nas comunicagdes, e no trabalho,
séo exemplos de fatores que contribuiram para o surgimento das massas no
centro da sociedade. Estes fatores permitiram que a sociedade se unisse
através um contato novo e mais reduzido entre as pessoas, e a
interdependéncia dos homens. A producdo e o consumo de massa também
contribuiram para aproximar os novos estilos de vida, veiculados pelo conjunto
dos meios de comunicagdo de massa, que tornam o contato entre os
individuos superficial, deixando de ser motivado por valores comuns. Tal como
refere Bell (1971) que “apesar das vantagens da integracdo tecnologica da
sociedade e a democratizagdo do acesso aos bens de consumo, os individuos
estdo cada vez mais afastados uns dos outros”.

Segundo Macdonald (1971) a tendéncia da sociedade moderna é a de
transformar os sujeitos em massas, longe de especificidades, “incapazes de
exprimir a sua qualidade humana, porque nédo estdo ligadas umas as outras,
nem como individuos nem como membros de uma comunidade”. Esta ligagao
entre as pessoas forma um ponto bastante importante na teoria da cultura de
massa.

No século XX, ocorre uma mudanga apontada pelos teéricos da Escola
de Frankfurt, que diz respeito a massificacdo da conversdo da cultura em
mercadoria. Estes tedricos caracterizam o resultado deste processo com a
expressao “industria cultural”, que segundo Rudiger (citado por Corréa, 2006,
p.22) designa “uma pratica social, através da qual a producdo cultural e
intelectual passa a ser orientada em fungcé@o da sua possibilidade de consumo
no mercado”.

A industria cultural, através da cultura de massa, torna-se num
importante instrumento para canalizar forgas, massificar e padronizar modelos
de consumo e de pensamento, e em simultdneo, ajuda a reconhecer e
assimilar a diversidade. Gongalves (2008, p.20) afirma que a cultura de massa
cultiva uma heterogeneidade coerente na qual o fator de identidade é o

consumo e a integracdo é o mercado. A cultura de massa, desta maneira,
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contribui para criar uma industria de consumo. O homem sem se aperceber,
atua como a peca de uma maquina (sociedade de consumo), sem perceber o
seu funcionamento, que é da sua criacdo. Esta padronizacdo imposta pela
industria cultural é analisada pelo ponto de vista pds-moderno como um
momento de ruptura com o passado.

Shils (citado por Corréa, 2006, p.28) refere que a integracéo das massas
no centro da sociedade provocou uma acentuacdo e intensificacdo da
individualidade, tendo libertado as escolhas dos homens da tradicdo e da
autoridade. O autor define que o centro da sociedade € como a religido oficial
da sociedade, caracterizado por “um fenémeno do campo de valores e
crencas. E o centro da ordem dos simbolos, valores e crencas que governam
a sociedade. [...] O centro é também um fendbmeno do campo da agéao”.

Os valores e crencgas centrais sdo incorporados e expostos dada uma
estrutura de atividades e individuos inserida numa rede de instituicbes. Para
Shils (citado por Corréa, 2006, p.30), os valores centrais baseiam-se numa
necessidade que néo esta associada a sociedade, mas sim ao homem através
de privagcdes espirituais. Na sociedade moderna estes valores sé&o
compartilhados pela sociedade e cada vez mais por um numero maior de
pessoas, as quais tém contato com estes valores através da unificagao
econOmica e politica, da democracia, da urbanizacdo e da educacao.

Na sociedade p6s-moderna, o individuo pretende sentir-se representado,
e procura nos produtos oferecidos pela cultura de massa, o fortalecimento da
sua identidade. O papel da industria cultural € o de integrar a cultura de massa
a esta nova reformulagcdo da sociedade, e promover a quebra de barreiras
sociais ou econdmicas através da producao de bens de consumo.

A cultura de massa consegue transpor varias barreiras contra a sua
disseminacdo e integrar as suas culturas, ao procurar as necessidades
individuais do sujeito, e forcas para conseguir integrar-se nas culturas
tradicionais. Estas culturas tradicionais séo produzidas, pelo fato da cultura de
massa complementar as necessidades do homem relativas ao bem-estar, a
felicidade, que servirao como uma dependéncia para que ele possa esquecer

as suas verdadeiras necessidades. Estas novas ofertas sob forma de
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representacédo diferente, permitem retirar do individuo os seus anseios,
angustias e incertezas, fazendo com que ele procure e sinta a necessidade de
consumir produtos que n&o acrescentam nenhum valor, a ndo ser uma
satisfacdo momentanea.

Ao observarmos o desenvolvimento histérico da sociedade de consumo
e a cultura de massa como um dos seus alicerces, podemos concluir que 0s
meios de comunicagdo revelaram-se fundamentais, dado que representam
uma das principais instituicbes sociais da sociedade moderna, em que 0s
bens de consumo s&o os novos simbolos para identificar o individuo no seu

meio.
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2.2.3. Consumo

“Era uma vez um homem que vivia na Raridade. Depois de muitas aventuras e
de longa viagem através da Ciéncia Econdmica, encontrou a Sociedade da
Abundancia. Casaram-se e tiveram muitas necessidades”

(Traduzido por Autor. Baudrillard, 1995, p.68).

Zygmund Bauman (2008), Mike Featherstone (1995) e Gilles Lipovetsky
(1983) afirmam que a sociedade pdés-moderna € uma sociedade de consumo.
O individuo é visto como consumidor, em consequéncia da automatizacdo do
sistema de produc&o. Atualmente a nossa sociedade cria novos espagos para
0 consumidor, 0 que torna o consumo um padréo que molda as relagdes com
os individuos.

Muitas vezes procura-se justificar as praticas consumistas em torno da
descoberta das necessidades das pessoas e da procura de objetos para
satisfazé-las. Esta visdo pressupde que as necessidades humanas séo tao
objetivas que é possivel identificar as suas causas e as suas respetivas
solugdes. Nao que isso seja impossivel, mas este movimento ndo acontece de
uma forma simples. Nao é levada em conta toda a abstracédo que envolve os
sentimentos, gostos e estimulos que se baseia no sistema das necessidades
e satisfacbes das pessoas.

Baudrillard (1981, p.11) afirma que atualmente as relagdes humanas sé&o
baseadas no consumo, uma vez que “0 consumo surge como modo ativo de
relacdo, como modo de atividade sistematica e de resposta global, que serve
de base a todo 0 nosso sistema cultural”.

Este autor, evidencia a importancia que o consumo e o significado pode
vir a ter nos relacionamentos entre as pessoas, afirmando que “raros séo os
objetos que hoje se oferecem isolados, sem o contexto de objetos que os
exprimam. Transformou-se a relagdo do consumidor ao objeto: ja nao se
refere ao tal objeto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de objetos na

sua significacéo total” (Baudrillard, 1981, p.17).
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Os objetos contém um conjunto de significados e de associa¢des, que
estdo claramente associados ao seu consumo, e consequentemente na
venda.

Baudrillard (1981, p.14) afirma que os homens nado se encontram
rodeados de outros homens, mas sim por objetos, dada a abundancia de
objetos existentes no mercado atual. A nossa civilizagdo vive em fungdo dos
objetos, podendo diferenciar de acordo com as civilizagbes passadas, nas
quais os objetos resistem as geracbes humanas: “vivemos o tempo dos
objetos, quero dizer que existimos segundo o seu ritmo e em conformidade
com a sua sucessao permanente. Atualmente somos nO0s que 0S vemos
nascer, produzir-se e morrer, ao passo que em todas as outras civilizagbes
anteriores eram o0s objetos, instrumentos ou monumentos perenes, que
sobreviviam as geracdées humanas” (Baudrillard, 1981, p.15).

Segundo o autor (1981, p.15), podemos constatar que a vida util dos
objetos que consumimos estd a diminuir gradualmente com o tempo.
Baudrillard refere o conceito de obsolescéncia calculada, onde os media e a
publicidade favorecem a reducdo da vida util do objeto, tal como a rapidez
com que o produto sai de moda.

Com o desenvolvimento econdmico e o crescimento da sociedade de
consumo, o mercado de produtos supérfluos foi-se ampliando. A publicidade
tinha agora pela frente um novo desafio: transformar o supérfluo em
necessario (Fragoso, 2012, p.43). De acordo com a légica consumista,
existem varias influéncias com o objetivo de atrair o consumidor. As imagens
séo elementos estruturais do discurso publicitario que representam um papel
fulcral, sendo constantemente veiculadas pela publicidade, o poder das
mesmas € emergente e provém da sua espontaneidade.

Para os consumidores da sociedade de consumo, estar em constante
movimento, o facto de procurarem incessantemente por algo, ndo € sinénimo
de insatisfacao e mal-estar, deve-se simplesmente a tentativa de ressuscitar o
desejo. Para aumentar esta capacidade de consumo, os consumidores

precisam de ser mantidos em alerta, continuamente expostos a novas
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tentacbes, num estado de excitacdo incessante, e também num estado de
completa insatisfacéao.

Para os consumidores da sociedade atual, a sensagcéo do novo é o mais
importante, enquanto se deseja algo € um sonho de consumo. Bauman (2004)
explica que o desejo pelo novo € mais forte do que a satisfacdo de se ter o
que se pretendia, sendo que o que move normalmente o individuo € a

necessidade de ter algo.

a) Necessidades do consumidor / Novos estilos de vida

Peter Drucker (1994) verificou que a primeira tarefa de uma empresa é
criar consumidores. Atualmente, os consumidores analisam diversos fatores
como variedade entre as marcas, precos e fornecedores, com o objetivo de
encontrarem o que Ihes ofereca um maior valor. O mesmo autor refere que os
consumidores s&o0 maximizados pelo valor e limitados pelos custos,
conhecimentos, mobilidade e renda. As caracteristicas culturais de um
consumidor sdo o principal fator determinante do desejo e comportamento de
um individuo, incluindo valores, percepcodes, preferéncias e comportamento
apreendido através da familia ou de instituicbes chaves.

O autor Currito (2013) afirma que o comportamento do consumidor &
influenciado por diversos fatores, salientamos a importancia de quatro fatores
principais, tais como, fatores culturais, relativos a cultura, subcultura e classe
social; fatores sociais, que estdo presentes na familia, em grupos de
referéncia, e no status; fatores pessoais, que se encontram na idade,
ocupacao, situacdo econdmica, estilo de vida, e personalidade; e fatores
psicolégicos que analisam a motivacéo, percepg¢ao, aprendizagem, crencas e
atitudes. A analise destes fatores permite-nos perceber como alcancar e
satisfazer mais eficazmente os consumidores.

Todos o0s processos de compra passam primeiramente pelo
reconhecimento de uma necessidade. As necessidades podem surgir de

diversas formas, como sensacgdes internas, que se caracterizam por desejos
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como fome, necessidades de autoafirmacéo ou status; ou sensacgdes externas
como um anuncio televisivo ou um convite para algum evento.

Freud (Kotler e Keller, 2006) concluem que as forcas psicoldgicas que
formam o comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e
que ninguém atende as motivagcées por completo. Quando o individuo avalia
as Marcas, ele ndo reage apenas as possibilidades declaradas, mas também
a outros sinais menos conscientes.

O autor Abaham Maslow (Kotler e Keller, 2006) afirma que pessoas sao
motivadas a agirem de acordo com as necessidades nao atendidas, o que as
leva a satisfazerem certas necessidades basicas antes de se sentirem
altamente motivadas a satisfazer outras. Em conformidade com a teoria criada
por Maslow (Fig.2), as pessoas tentam primeiro satisfazer as necessidades
basicas, como as fisiologicas (alimentacdo, agua, ar, descanso, etc.), e logo
ap6s satisfazerem as necessidades de categorias superiores, como
seguranca (estabilidade, protecéo e confianca), integracéo social (afeto, amor,
pertenca e amizade), autoestima (éxito, prestigio, autoavaliagdo), e realizacao

pessoal.

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugao de problemas,
auséncia de preconceito,

. ~ itacéo dos fat:
Realizacdo Pessoal B o

auto-estima,
confianga, conquista,
Estima respeito dos outros, respeito aos outros

) / amizade, familia, intimidade sexual \
[®) ) NEI

segurancga do corpo, do emprego, de recursos,
da moralidade, da familia, da saude, da propriedade

/espira(;éo, comida, dgua, sexo, sono, homeostase, excrega

Fisiologia

Fig. 2: Fonte: Piramide de Maslow. Autor: Wikimedia Commons [consult. 30 Junho 2015].
Disponivel em WWW:<URL: https://commons.wikimedia.org/
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Antes das mudancgas sociais e econdmicas ocorridas durante o século
XVIII, o consumo foi impulsionado através do desejo de ascender socialmente
pela aquisicao de bens materiais, como um carro, uma televiséo, e até moéveis,
identificavam o individuo como sendo da classe média. Hoje em dia, os
consumidores, na sua maioria, ja adquiriram todos o0s bens materiais
necessarios, e estdo focados no que querem comprar, procurando
oportunidades e experiéncias, que Ihes proporcionardo uma vida melhor, mais
feliz, mais rica e recompensada (Lewis e Bridges, 2004, p.2).

Da globalizagao a digitalizagdo, das novas tecnologias as compras pela
internet, cada aspecto da economia alterou radicalmente ndo s6 a maneira
como 0s nhovos consumidores compram, como também o que compram e
porqué. Estas ultimas décadas viram a evolugcdo de um novo grupo de
consumidores, cujo poder financeiro influencia e domina os mercados do
mundo desenvolvido (Lewis e Bridges, 2004, p.19). As mudangas que
ocorreram ap0s a 2% guerra mundial, originaram alteracdes sociais e
econOmicas. Esta mudanca foi acelerada com a chegada do e-commerce,
crescimento da Internet e o desenvolvimento da nova economia. Este grupo
de consumidores tem vindo a aumentar gradualmente nos ultimos anos, e tém
adquirido uma importancia econdmica crescente, que apresenta atitudes,
aspiracoes e padrbes de compra muito diferentes de qualquer grupo anterior
(Lewis e Bridges, 2004, p.3).

Estes consumidores sao vistos como os “novos consumidores”.
Nasceram numa sociedade que se distancia lentamente de anos de
austeridade causados pela Grande Depressédo dos anos 20 e 30 e,
posteriormente, pela Segunda Guerra Mundial (Lewis e Bridges, 2004, p.4).
Apresentam um estilo de consumo bastante distinto dos anteriores, séo
conscientes, interativos, prezam a sua individualidade, procuram a
transparéncia e a autenticidade na comunicagcado das Marcas, preocupam-se
com as consequéncias do seu consumo no meio ambiente e na qualidade de
vida dos trabalhadores dos paises do terceiro mundo. Os consumidores atuais
entendem as dindmicas da sociedade de consumo, uma vez que vivem em

economias que satisfazem rapida e facilmente as suas necessidades.
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Segundo os autores Lewis e Bridges (2004, p.4), culturalmente, estes
consumidores sao mais receptivos que as geragdes anteriores, consomem
uma boa parte do rendimento das suas familias, e sdo bastante entendidos ao
nivel das novas tecnologias, nomeadamente a Internet e os smartphones, que
Ihes fornece um estatuto, respeito e influéncia, no centro das suas familias.

Enquanto os velhos consumidores ficam restritos dada a escassez de
dinheiro, op¢éo e disponibilidade, o novo consumidor confronta-se com a falta
de tempo, atencéo e confianca. Os velhos consumidores eram motivados por
uma necessidade de conveniéncia, e 0s novos consumidores sao dirigidos
pela procura da autenticidade. De acordo com Lewis e Bridges (2004, p.4),
estes novos consumidores vivem em economias que satisfazem rapida e
facilmente as suas necessidades basicas, pelo que estdo cada vez mais
preocupados em satisfazer os seus desejos, e rejeitam os artigos produzidos e
comercializados em massa, em prol de produtos e servicos que consideram
de algum modo auténticos. Podemos caracterizar estes consumidores como
individuos independentes, envolvidos, bem-informados sobre o consumo e
significativos para um mercado cada vez mais fragmentado e em
fragmentacao (Lewis e Bridges, 2004, p.4).

Bauman (2004) afirma que enquanto a sociedade dos nossos
antecessores era uma sociedade de produtores, a nossa sociedade é uma
sociedade de consumo. Talvez a mudanga mais significativa entre os velhos
consumidores que eram alheios a producgéo, conformistas e desinformados, e
0s novos consumidores que sdo mais individualistas, envolvidos, dependentes
e bem-informados, seja marcado no passado por uma necessidade de
conveniéncia e no presente pela busca da autenticidade.

A alma do novo consumidor reflete-se num estilo de vida completamente
oposto ao do consumidor moderno. Estes novos consumidores s&o
confrontados diariamente por novas formas de escassez como a falta de
tempo, a falta de atencéo e a falta de confianga. Como a familia, o trabalho e a
sociedade néo lhes oferece um meio de autorrealizagéo tdo imediato como no
passado recente, procuram cada vez mais a autenticidade através do

consumo de espiritualidade e pelo consumo de produtos (Fig.3).
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A espiritualidade tornou-se numa definicdo para tudo o que as pessoas
sentem que falta nas suas vidas. Segundo Mick Brown (citado por Lewis e
Bridges, 2004, p.10) esta procura é “um sintoma de incerteza coletiva numa
época em que as instituicbes tradicionais como a igreja, familia e comunidade
parecem estar a destruir-se. Um sintoma do crescente desencantamento com
os valores de materialismo e um desgaste da ciéncia, que desvendou todo o
mistério da existéncia”. Relativamente ao consumo de produtos, como o
socidlogo John Clammer (citado por Lewis e Bridges, 2004, p.11) refere “ir as
compras nao significa meramente adquirir coisas, mas comprar identidade”.
Vivemos numa sociedade em que os ideais comuns e as decisdes politicas
tém sido substituidas por significados partilhados que giram em torno de
nomes de Marca e imagens de publicidade.

Como referido anteriormente, os novos consumidores procuram pela
autenticidade o que os obriga a agirem sozinhos ou em pequenos grupos. O
desejo da individualidade é tanto um meio como um fim — a confirmagdo da
autenticidade — e um fim em si mesmo, uma demonstracdo de originalidade
pessoal. Para assegurar esta autenticidade, os novos consumidores devem
envolver-se mais com 0s processos de producéo e também com o consumo,
para garantir que compram exatamente aquilo que corresponde as suas
necessidades (Lewis e Bridges, 2004, p.13).

De acordo com Bauman (2004), € possivel reconhecer a valorizacéo da
liberdade para o consumidor pés-moderno, porque este tem mais autonomia
nas suas escolhas e acgdes. Este consumidor tornou-se muito mais
independente e bem informado do que o consumidor moderno. A internet
tornou-se mais acessivel do que nunca, a atracdo pela informagado, pelo
menos em parte € porque permite maior controlo de gastos, abre op¢des e da
lugar a julgamentos mais criteriosos sobre as futuras compras (Lewis e
Bridges, 2004, p.16).
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Procura pela
AUTENTICIDADE

O NOVO CONSUMIDOR

Individualista Envolvido Informado  Independente

NOVAS FORMAS DE ESCASSEZ

Atencéo Tempo Confianca

Fig. 3: O Novo Consumidor. Figura de autor adaptada do livro “A alma do Novo Consumidor”
de Lewis e Bridges (2004).

Esta renovacdo de mentalidades deve-se as mudangas econdmicas,
sociais e tecnologicas que se tém verificado nos ultimos anos. Podemos
concluir que o novo consumidor € um individuo pragmatico, produtivo, critico,
que procura a autenticidade e valoriza a sua liberdade, dado que tem mais

autonomia nas suas escolhas e a¢cbes (Bauman, 2008).

b) Individualismo

O individualismo é uma ideologia formada no periodo p6s-moderno, que
se baseia na valorizacdo do individuo como um valor supremo e como
unidade moral autonoma (Vieira, 2012).

Segundo Vieira, esta ideologia caracteriza-se por aspectos como a
liberdade de escolha, a realizacdo pessoal, a obtengcdo de sensacgOes
prazerosas e a possibilidade de viver sem depender do outro.

Dumont (2000, p.36) afirma que a nocé&o de individuo €& muito
embrionaria nas sociedades tradicionais, tendo surgido na Modernidade. O
ponto de partida para o surgimento do individualismo surgiu no passado, nos
primérdios do cristianismo, ao afirmar que “algo no individualismo moderno
esta presente nos primeiros cristdos e no mundo que os cerca, mas nao se

trata do individualismo que nos é familiar’. As sociedades ligadas ao
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cristianismo estabeleciam uma ideologia holista, em que o valor se encontrava
na sociedade como um todo. O individuo procurava ser autdbnomo,
independente e distanciar-se do mundo social para se desenvolver
espiritualmente, ou seja, esta procura pela valorizacdo de si préprio como
valor supremo surge nesta época e passou a figurar uma Marca da
Modernidade e como valor principal da cultura ocidental.

Relativamente a época do Renascimento, Simmel (1998) afirma que o
individuo procurava a singularidade, auto-responsabilidade e a liberdade
(individualidade), tendo estes aspectos possibilitado a construgdo do que viria
a ser o individualismo moderno. O individuo renascentista é caracterizado pela
sua propria singularidade e pela sua necessidade de se impor
incondicionalmente, este individualismo manifesta-se através da procura pela
distingao” (Simmel, 1998, p.110).

O individuo é considerado uma referéncia fundamental para si proprio e
para a sociedade. Esta sociedade tornou-se numa associagao de individuos
autbnomos, o que se deve ao facto da cultura moderna funcionar como um
motor capitalista (Simmel, 1998). Segundo o autor (1998), o dinheiro seria o
“Deus da modernidade”, como meio de relacionamento universal, tem um
papel decisivo neste ambito capitalista. O dinheiro é o principal mediador das
relagbes, aumenta a autonomia do individuo e a independéncia de cada
pessoa.

Simmel (2005) identifica duas formas de individualismo, defendendo que
a vida nas cidades foi a impulsionadora para esta ideologia. A primeira forma
de individualismo ocorreu no século XVIII, quando surgiu o protesto pela
liberdade e igualdade, havia uma procura pela libertacdo dos individuos. A
segunda forma de individualismo teve inicio a partir do século XIX, por
influéncia do romantismo, que defendia que os homens poderiam ser
distinguidos uns dos outros, o que permitiu a valorizacédo da sua singularidade,
autenticidade e o facto de serem incomparaveis (Simmel, 2005).

Dadas as transformacbes e os novos significados a nivel cultural, o

individualismo surgiu como um novo objeto da antropologia, 0 que causa esta
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procura crescente pela liberdade individual, e que permite que a mesma ainda
esteja presente nas sociedade p6s-modernas.

O individualismo é uma ideologia que surgiu na década de 1960, e que
se manifesta na sociedade atual, através do conceito - pds-modernidade
(termo utilizado por Lipovetsky, 1983), que se caracteriza pela procura da
liberdade individual. Esta década foi marcada pela influéncia de alguns
acontecimentos, tais como, o movimento feminista, as revoltas estudantis, os
movimentos juvenis contra-culturais, as lutas pelos direitos civis e o0s
movimentos revolucionarios do Terceiro Mundo (Hall, 2003).

De acordo com a sociedade moderna e pés-moderna, podemos afirmar
qgue o individuo continua a ser um valor supremo na pos-modernidade. Chaves
(citado por Vieira, 2012) afirma que o sujeito moderno procurava a ordem, a
valorizagdo da razdo e a tentativa de conciliar as tensbes entre as
necessidades individuais e as exigéncias coletivas do Estado. Nesta época o
individuo apresentava uma identidade fixa, estavel e coerente, e era definido
como sendo racional, pensante e consciente, situado no centro do
conhecimento. O sujeito pds-moderno pode perder-se numa desordem ou
numa nova ordem, em que o0s interesses individuais tendem a sobrepor-se aos
interesses coletivos. Este individuo procura sensag¢des prazerosas, preocupa-
se com o seu bem-estar individual (contrariamente a Modernidade), revelando
uma indiferenga com questdes da sociedade.

Na Pés-modernidade ha um constante apelo para a inovagéo, para a
experimentacdo, para a procura de novas sensacdes e para o imediatismo.
Esta sociedade caracteriza-se pela incerteza, que estd constantemente
presente. A liberdade individual & bastante valorizada, uma vez que o
individuo é responsabilizado pelo seu préprio bem-estar, é livre em relacéo as
suas escolhas, as suas vivéncias e estad perante diversas op¢des (Chaves
citado por Vieira, 2012).

De acordo com o individualismo descrito como ideologia pertencente a
Modernidade, que enfatizava a liberdade e a responsabilidade individuais,
relacionando com os valores da Pdés-modernidade, percebemos que este

conceito de individualismo ainda se encaixa na sociedade pés-moderna.
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Bauman (2004) afirma que enquanto na Modernidade os individuos
procuravam pela seguranca como consequente sacrificio da liberdade
individual, na Pés-modernidade a liberdade individual € alcangada pelo proprio
esforco e a base pela qual todos os outros valores sdo avaliados. O mesmo
autor define que a liberdade é como uma relagcéo de poder, na medida em que
apenas se é livre, se podermos agir de acordo com a vontade prépria e
alcancar os resultados que se pretende.

Por outro lado, a liberdade contribui para a construgéo da identidade do
individuo, que vai sendo constituida a medida em que ele vai realizando as
suas escolhas, e compreendendo o resultado delas. Segundo Bauman (2004,
p.17) “tornamo-nos conscientes de que a identidade ndo tem a solidez de uma
rocha, ndo é garantida por toda a vida, € bastante negociavel e revogavel, e
de que as decisdes que o proprio individuo toma, os caminhos que percorre, a
maneira como age — e a determinacdo de se manter firma a tudo isto — sé&o
factores cruciais para a questédo da identidade”. O mesmo autor afirma que o
“ser moderno significa estar em movimento”, uma procura frenética pela
construcao da identidade.

Na vida p6s-moderna aumenta o desejo por querer ser diferente, 0 que
se verifica através da acentuacéo do que é diferenciador em cada individuo.
Dado que a liberdade individual é a referéncia dos individuos p6s-modernos,
ser igual a todos pode ser como uma perda de identidade. Desta forma, surge
a necessidade de distincdo da maioria e a valorizacédo do que é singular em
cada individuo.

Debord (1997, p.14) caracteriza esta sociedade pés-moderna como uma
sociedade de espetaculo, em que os sujeitos vivem e pensam para o exterior.
A valorizagéo individual e a sua valorizagdo na cultura contemporanea séo
fendbmenos resultantes do ambiente consumista que caracteriza a época atual.

A massificacdo de informagéo favorece a autonomia de pensamento e a
individualizagcéo de opinides, ajudando a promover a diversificacdo de ideias e
mentalidades. Lipovetsky (citado por Corréa, 2006, p.33) define este processo
como a individualizagdo das consciéncias, que permite ao individuo viver cada

vez mais em conformidade com os seus desejos e percep¢des. Uma das
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principais caracteristicas deste individuo contemporaneo é depender cada vez
mais de si proprio. O autor afirma que este narcisismo apresenta como
expressdo uma indefinicdo da identidade, o que consequentemente
enfraquece as referéncias do Eu e o esvazia de todo o conteudo significativo
(Lipovetsky, 1983, p.40).

Ao invés do que acontecia na sociedade moderna, o individuo poés-
moderno ja ndo depende do outro para construir-se a si mesmo, o0 que o torna
cada vez mais instavel, tanto em relacdo aos seus habitos, gostos, desejos e
padrées de comportamento. Esta liberdade ndo permite a constru¢cao de uma
identidade completamente definida, dado que ja nao existe uma predefinicao
pela cultura existente. Cada pessoa € livre de definir os seus valores, uma vez
que estes valores passam a ser individualizados, permitindo que o homem
contemporaneo procure o seu bem-estar, conforto, os seus préprios desejos e

a sua felicidade individual.

c) Tendéncias

A sociedade encontra-se numa transformacao profunda e constante. O
individualismo crescente nos consumidores e a extincdo de todo o tipo de
fronteiras fragmentam a linguagem da sociedade. Segundo Allain Touraine
(2005) existe um novo paradigma, em que “as mudancas atuais sdo téo
profundas que nos autorizam a afirmar que um novo paradigma esta em vias
de substituir o paradigma social, tal como este tomou lugar ao paradigma
politico”. Este novo paradigma, apresenta-se como o paradigma cultural.

A nossa sociedade caracteriza-se como sendo dinamica, tecnoldgica,
diversificada e cada vez mais complexa, principalmente na forma como as
pessoas gerem diversos recursos, como O tempo e o dinheiro. Os
consumidores estao cada vez mais exigentes, informados e pro-ativos.

O desenvolvimento das tecnologias da informacédo e comunicagdo nas
ultimas décadas, e diversos fatores como a instabilidade socioecondémica, o
individualismo, a crescente mobilidade e acesso global, a alteragcdo dos

padrdes de venda e consumo e as novas formas de relacionamento social,

45



politico e econbmico, permitram que a disseminacdo de tendéncias
acelerasse e se dispersasse a uma velocidade incrivel (Penn, 2008). O
consumo de tendéncias esta bastante relacionado com o sistema capitalista e
com a segmentacdo dos meios de comunicagao, tanto os tradicionais, como
0S novos media.

Uma tendéncia € caracterizada como um processo social complexo, que
demora algum tempo a emergir, expandir e enraizar-se. As tendéncias estdo
ligadas ao comportamento humano, que por sua vez obedece a certos
padrées de conduta da sociedade, e como tal, também partilham
caracteristicas comuns que nos permitem fazer previsées (Henrik Vejlgaard,
2008).

Segundo o autor Gladwell (2009) uma tendéncia — que pode ser uma
ideia, um produto, uma mensagem ou um comportamento — é uma epidemia
que se espalha como um virus. Este “contagio” é dado através de individuos
gue ele coloca como sendo excepcionais e que possuem um comportamento
“contagiante”, que acaba por contaminar todos o0s outros ao expor o seu
conceito de moda.

Pode-se identificar uma tendéncia ao observar mudangas subtis que
ocorrem em alguns comportamentos do ser humano, muitas vezes estas
tendéncias sdo exteriorizadas em manifestagcbes concretas de consumo.
Estas mudancas podem representar e refletir mudancas de habitos, de
escolhas, e valores — denominadas por microtendéncias — ou transformacgdes
a nivel cultural, econémico, politico e tecnolégico — macrotendéncias.
Enquanto que as microtendéncias tém um carater mais local, as macro tém
um carater mais global e séo influenciadas por valores e motivagdes coletivas
(Martil, 2009).

O mesmo autor refere que a pesquisa de tendéncias tem como objetivo
compreender o contexto atual, através da identificacdo e analise de
caracteristicas peculiares do comportamento humano, e a partir deste
contexto, conseguir antever os seus possiveis rumos no futuro. Esta pesquisa

fundamenta-se essencialmente no comportamento e na pratica de consumo
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dos individuos, uma vez que é através desta forma que se expressam 0s
valores emergentes na dinamica social.

Desde os anos 70 que a moda se alastrou para todas as esferas da
sociedade e da cultura, e o desejo pela novidade passou a ser o paradigma
dominante na sociedade pés-industrial. Segundo Daniel Cérdoba (2009), no
periodo de emergéncia das novidades, quando ainda sdo apenas
microtendéncias, estas podem sofrer varios tipos de evolugcé&o consoante o seu
ritmo de adocdo e caracteristicas. De acordo com o autor, as tendéncias
podem ser caracterizadas através de dois tipos. Se forem adoptadas pela
maioria das pessoas, e atingirem a popularidade muito depressa, denominam-
se por Hypes, e tanto podem ser produtos, ideias e até mesmo pessoas, mas
normalmente o entusiasmo a sua volta é emocional e de curta duragéo. O
outro tipo referido pelo autor tém como nome Fashion Fads, ou tendéncias
sazonais, que neste caso podem ser ideias, estilos, conceitos, opinides ou
produtos publicados através dos meios de comunicacgao tradicionais ou pelos
novos media (ex.: blogs de moda), que apontam possiveis direcbes estéticas
consoante as propostas apresentadas nas semanas de moda internacionais.

Relativamente ao marketing, os autores Kotler e Keller (2006, p.76)
descrevem que as tendéncias sdo uma sequéncia de eventos com uma certa
forca e certa durabilidade, e que tendem a revelar como sera o futuro. Varias
empresas trabalham segundo uma anélise dos individuos de acordo com as
suas esferas socioculturais, de modo a tracar diretrizes de inovacéo, identificar
espagcos no mercado nos quais possam atuar (oportunidades), bem como
dimensionar os seus produtos e servicos com o objetivo de se adequarem as
necessidades dos consumidores.

As tendéncias também podem ter uma conotac&o negativa, uma vez que
o desenvolvimento da tendéncia pode impor a adogdo de certos habitos e
comportamentos, como também a perda de identidade individual e a
massificagcdo do individuo.

Para a disseminacao das tendéncias € necessario que ocorram diversos
fatores, dado que muitas tendéncias sé se concretizam parcialmente, e outras

nem se chegam a realizar. Para este processo de difusdo resultar, &
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necessario trabalhar de acordo com as previsdes, de modo a aumentar a
possibilidade de um determinado produto ou servico ser bem aceite no

mercado, de forma a minimizar os prejuizos.

d) Personalizacao

“Os produtos personalizados s&o a grande chave do sucesso no séc. XXI”
(Mark J. Penn, 2008).

Desde a primeira Revolugao Industrial e a consequente desvalorizacéo
do trabalho do artesdo, os processos produtivos percorreram um longo
percurso até ao inicio do século XXI. Nesta época os americanos assumiram
uma posicdo dominante ao nivel industrial, ao utilizar essencialmente pecas
intercambiaveis e maquinaria especializada, o que impulsionou a sua
producao nos Estados Unidos (Pine, 1994, p.32).

O mesmo autor (1994, p.32) refere que, algumas décadas mais tarde, os
americanos aperfeicoaram o seu sistema ao prestarem mais atencéo ao fluxo
de producéo, ao reduzirem o0s precos e a escala de produgdo, o qual
configurava a produgdo em massa. Apesar desta logica ter influenciado
inUmeros aspetos da sociedade do século XX, este sistema de producgao
massificada e a caracteristica que nao permitia a diferenciacdo entre
consumidores, ndao contemplou a evolucdo pela qual os consumidores
passavam apoés a Segunda Guerra Mundial.

O Japao sendo um pais sempre focado nas novas tecnologias e técnicas
administrativas, encontrou um sistema mais adequado a um mundo cada vez
menos estavel. A flexibilidade tornava-se cada vez mais essencial e primordial
para a producdo. Dado o surgimento das novas tecnologias produtivas e os
avancos alcancados neste meio, os consumidores procuravam por variedade
e personalizacdo, 0 que mais tarde criou um cenario favoravel para o
surgimento da Customizacdo em Massa (Silveira, 2011). Pine (1994, p.20)
defende que este novo paradigma da customizagéo permite que uma empresa

satisfaca as vontades e necessidades dos seus consumidores, garantido um
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maior volume de vendas. A flexibilidade de producéo, que se opde a produgao
em escala e aos seus produtos padronizados, tornou-se viavel através do
aumento no preco do produto ou servigco, uma vez que se pode atender com
mais rigor e atencao, as necessidades dos consumidores.

Desde o século XIX que existe uma adequacdo de produtos as
necessidades do consumidor. A variedade proporcionada oferece ao
consumidor o poder de escolha, reafirma a sua individualidade perante a
sociedade e permite a adaptacdo do produto consoante os gostos e
necessidades do consumidor, 0 que caracteriza este processo de compra
como um ato de co-criacao de valor (Forty, 2007, p.119).

De acordo com Kotler “alguns consumidores gostam de demonstrar as
suas capacidades de criacdo de valor para todos verem. Outros querem
personalizar um produto ou servico a medida dos respetivos estilos de vida.
Por vezes, os consumidores tém como objetivo a recompensa monetaria
oferecida pelas empresas e pelos esforcos de co-criagdo. Outros encaram a
co-criagdo como uma oportunidade para assegurar emprego” (2006, p.24).
Dada esta observacéo de Kotler (2006, p.24) existem trés tipos de processos
chave de co-criagéo, o primeiro visa a criacdo de uma “plataforma” ou produto
genérico a ser personalizado, 0 segundo processo permite aos consumidores
individuais personalizarem essa plataforma consoante a sua propria
identidade Unica, e o ultimo tenciona dar voz aos consumidores para
enriquecer a plataforma através da incluséo da personalizacéo efetuada pela
rede de consumidores.

Relativamente a area do E-marketing, Miguel Fonseca (2000, p.28)
afirma que todas as alteracbes e, posteriormente, a evolugdo da tecnologia
estédo a revolucionar as industrias e as formas de comunicacéo, de tal forma,
que implica existirem novas formas de comunicar a identidade, “todos os
sectores o sentem, desde o bancario, a producéo, a publicidade, a educacéo,
entre outros, toda esta pressdo das novas tecnologias combinando com o
aumento das exigéncias dos clientes, relativas a flexibilidade, conveniéncia,
customizacéo, servico, requerem que as E-empresas redefinam as suas

estratégias, os seus produtos e processos”.
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A forgca dos ambientes virtuais esta no controlo que os consumidores
assumem, na sua facilidade de uso, na riqueza de informacéo, na eficiéncia e
na sua flexibilidade. Davis e Dum (citado por Raposo, 2008, p.87) referem que
a empresa deve ter um site vocacionado para o consumidor, dirigido a criacéo
de experiéncias diferenciadas e novas oportunidades de negocio.

Alves (2013) refere que as teorias em torno do consumo tém vindo a
desenvolver e criar novas formas de pensamento sobre os bens de consumo e
os consumidores. Os bens de consumo sao responsaveis pela demonstracéo
de co-criagdo dos consumidores. Dada a sociedade poOs-moderna que
caracteriza o individuo como um ser pragmatico, produtivo e critico, é possivel
reconhecer a valorizagdo da liberdade para este consumidor, dado que tem

mais autonomia tanto nas suas escolhas como nas suas agdes.
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2.3. Moda & Acessorios
2.3.1. Enquadramento Geral

A moda existe desde que o homem comecgou a cobrir 0 seu corpo com
peles e tecidos primitivos de fibras naturais.

A moda apresenta-se como uma dualidade, dado que tanto se relaciona
com o0 mundo através das suas ligagdes internas, como representa e expressa
0 que pertence a esse mundo. Na sua relagcdo com o mundo, a moda pode ser
vista como o veiculo de producéo de habitos na sociedade (Cidreira, 2005).

Jennifer Craik (1994) entende que a moda é vista como um fenémeno
tipicamente moderno e ocidental, bem como uma mudanca externa intencional
de aparéncia, tendo em conta que podemos encontrar moda em varias
culturas e idades, e em qualquer lugar onde existam pessoas que queiram
expressar a sua individualidade.

Neste ponto pretendemos fazer referéncia ao autor Lipovetsky, como um
dos grandes especialistas em moda da atualidade, te6rico da
hipermodernidade, bem como da sociedade pés-moderna.

De acordo com Lipovetsky (2010), a histéria da moda é dividida em
quatro grandes momentos: o primeiro tem inicio na metade do século XIV até
meio do século XIX, e trata da fase inaugural da moda, o chamado estagio
aristocratico; o segundo momento comeca na metade no século XIX até a
década de 1960 e caracteriza-se pela articulagcdo da moda em torno de duas
novas industrias: Alta Costura e Confecgcédo Industrial; o terceiro periodo vai
desde a década de 1960 até ao final do século XX, época que se caracteriza
pela explosdo da moda; o quarto e ultimo momento caracteriza-se como a
moda consumada, que tem origem a partir da segunda guerra até a
atualidade, em que a moda se desliga das elites e atinge definitivamente todas
as classes.

O mesmo autor refere que o primeiro periodo, denominado por moda
aristocratica, ocorreu na Europa Ocidental, por volta do ano de 1350, e foi
marcado pela revolugcdo do vestuario e pela diferenciacdo dos trajes

masculinos e femininos, tendo estes acontecimentos contribuido para o
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lancamento das bases para o sistema da moda moderno. Nesta época, a
moda encontra-se interligada a diversos fatores, como uma nova concepg¢ao
do individuo, um longo processo de secularizacdo, o desenvolvimento
tecnolégico que permitiu a producdo de tecidos e acessoOrios de massa, a
urbanizacéo e o enriquecimento da populagcéo, que passou a dedicar-se mais
aos cuidados com a aparéncia e a imitar a estética aristocratica. O século XV
€ marcado pelo surgimento do valor da personalidade, uma vez que a
expansdo da economia comercial permitiu acumular riquezas e proporcionar
excedentes econdmicos, 0 que possibilitou ao individuo tornar-se mais livre
para comprar e poupar, abrindo portas para as iniciativas individuais e para o
surgimento da valorizagdo da singularidade individual.

Desde o século Xll, que a moda assiste a presenca de um novo tempo
moderno, marcado pelo progresso da burguesia e dos mercadores. Com o
surgimento desta nova concepcdo de tempo, a moda rejeitou o proprio
passado e afirmou novos estilos, abrindo caminho a novas formas de
conceber a vida, a religido e a ética.

A moda expressa uma personalidade individual que esteve presente
desde que o homem comecgou a vestir o seu corpo. O surgimento da moda
como conceito e fendmeno social moderno percorreu séculos, desde que
surgiu no final do periodo medieval na Europa Ocidental até a consolidacéo
dos sistemas nacionais da moda no século XIX, inicialmente na Europa, e
posteriormente, nos principais paises capitalistas do mundo. A presenca de
varias caracteristicas desenvolvidas com a industrializacdo, como a
valorizagéo do individuo, a curiosidade pelo novo, o desejo de mudanca e a
breve temporalidade permitiram o desenvolvimento da moda, o que antes nao
era possivel dada a auséncia destas caracteristicas.

Apesar de se ter estabelecido como fendémeno social, a moda
necessitava de alguns fatores para se desenvolver no seio da sociedade
capitalista industrial, tais como o reconhecimento social do oficio do estilista e
o desenvolvimento da Alta Costura.

De acordo com Lipovetsky (2010), o segundo periodo da histéria da

moda é marcado pela moda moderna, tendo-se vinculado na Alta Costura e
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na confecgao industrial. Esta época centrava-se na producéo de luxo e artigos
sob medida, mas também na producé&o de massa, em série e de baixo custo.
A moda moderna é marcada por uma importante revolugéo relativamente a
criacdo de moda. Até ao século XIX, poucas eram as costureiras e os alfaiates
que viam os seus nomes reconhecidos profissionalmente. Na segunda metade
do século XIX, o jovem Charles-Frédéric Worth apresentou as suas criagdes
em modelos reais, ganhando fama internacional e contribuindo para converter
o oficio do estilista, num oficio de prestigio. Desta forma, a moda passa a ser
ditada independentemente do poder politico ou da vida publica, passando a
ser traduzida como arte cuja regra principal € a inovagcédo, em que o objetivo
passa por introduzir mudancgas incessantes nas formas, nos tecidos e nos
padrées (Monneyron citado por Hellmann, 2009, p.29). O surgimento do
primeiro costureiro coincidiu com o nascimento da industria em grande escala
e a ascensdo ao poder de uma nova classe dirigente: a alta burguesia. Como
refere Lipovetsky (2010), “sob a iniciativa de Worth, a moda chega a era
moderna [...] tornou-se uma empresa de criacdo, mas também de espetaculo
publicitario”.

A Alta Costura torna-se parte integrante do aparelho encarregado da
organizacédo deste culto e da producéo dos instrumentos necessarios a sua
celebraggo. Uma vez que a Alta Costura regularizou o sistema,
institucionalizando e normalizando a loégica da mudanca, a moda moderna
surge como a primeira manifestacdo de um consumo de massa, homogéneo e
indiferente as fronteiras.

Lipovetsky (2010) defende que a Alta Costura teria contribuido para a
democratizacdo da moda, uma vez que, a partir da década de 1920, com a
simplificacéo do vestuario feminino, a moda tornou-se mais acessivel porque
mais facilmente era replicavel e imitavel. Tanto a Alta Costura como as
publicacdes especializadas contribuiram amplamente para a divulgacédo do
direito a individualidade e a originalidade na maneira de vestir.

O terceiro e ultimo momento da histéria da moda, & referido por
Lipovetsky (2010) como a moda aberta, que vai desde 1960 até aos dias de

hoje. Segundo o autor este momento acontece, mesmo que seja parcialmente,
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quando todas as facetas da vida em sociedade sdo afetadas pela l6gica da
moda. Neste periodo a moda define-se pelo efémero, pela seducao e pela
diferenciagdo individual. A década de 1960 &€ marcada por uma grande
revolugéo ao nivel da irrup¢do e do desenvolvimento de uma nova forma de se
produzir roupas, que alterou o sistema da moda. Este sistema era formado
pelas confecgdes industriais que copiavam os modelos criados pelas casas de
Alta Costura. Segundo Lipovetsky (2010), o surgimento de uma “cultura
juvenil”, que estaria ligada ao baby boom e ao crescimento do poder de
compra dos jovens, foi a fonte do fendbmeno “estilo” dos anos 1960, menos
preocupado com a perfeicdo, e mais com a espontaneidade, a criatividade, a
originalidade e o impacto imediato. Nesta época, a Marca passa a ser
valorizada, tanto ou mais que os nomes da Alta Costura. Segundo Bourdieu e
Desault (citado por Hellmann, 2009, p.34) o desprestigio da Alta Costura esta
associado a reestruturacao das classes dominantes no periodo entre 1960 e
1970, quando uma nova burguesia, pretendia distinguir-se da burguesia
tradicional, procurava novos signos, menos elitistas.

Para Lipovetsky (2010) varios valores como o ideal igualitario, a arte
moderna e o novo ideal individualista, deram origem ao movimento que
desqualifica a Alta Costura, e que tornou a moda mais acessivel. O impulso da
cultura jovem nos anos 50 e 60 ajudou a acelerar a difusdo de valores
hedonistas e anticonformistas, exaltando a espontaneidade, a ironia e a
liberdade.

O autor denominou como moda consumada, a moda moderada pelos
consumidores, cujos desenvolvimentos internos e a sua associagao a outros
processos sao caracteristicos da modernidade, um tempo em que os trés
principais valores da moda sao o efémero, a seducédo e a diferenciagao
individual, dominaram todas as esferas da vida em sociedade.

A partir do século XIX, o autor Monneyron (citado por Hellmann, 2009,
p.37) afirma que a moda consegue impor-se e passa a ser objeto de um
discurso, que tanto pretende enaltecer as suas caracteristicas essenciais

como analisar o seu sentido e a sua fungao.
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Tendo em conta as inUmeras abordagens sociais sobre a moda,
pretende-se citar dois autores cujas teorias se fundamentaram durante o
século XIX, e dois autores que representam algumas formulacbes surgidas
apoés a segunda metade do século XX.

Veblen e Simmel (citado por Hellmann, 2009, p.44) foram os primeiros a
relacionar a moda com a posi¢do social do ator e a distincdo individual e
integracdo social, argumentos que vao influenciar a maioria das formulacdes e
opinides sobre a moda até aos dias de hoje. Simmel (citado por Hellmann,
2009, p.53) analisa o fendbmeno da moda, ao concluir que o ser humano
apresenta um carater dualista, de luta entre o desejo de pertencer a um grupo
e de distincdo individual, ou seja, de luta pelas tendéncias particulares e
universais, de diferenciacéo e identidade. Neste ambito, a moda satisfaz tanto
a necessidade de apoio social, relativamente a imitagcdo, como a necessidade
da diferencga, ao contrapor a moda do passado com a do futuro.

Bordieu (citado por Hellmann, 2009, p.45) apresenta uma abordagem
extremamente diferente de Veblen e Simmel, ao entender que a moda integra
um conjunto mais amplo de praticas culturais, utilizando quatro conceitos
fundamentais nas suas obras, como campo; subcampo; capital simbdlico; e
transubstanciacao simbdlica.

Lipovetsky (2010) defende que a moda & um sistema que constitui a
propria sociedade em que funciona, é a dindmica que produziu a
modernidade, que surgiu de um processo de individualizagdo marcado pelo
prazer da vida ocorrido na Europa Ocidental na Idade Média. O autor (2010)
considera que alguns elementos foram essenciais para o surgimento da moda,
tais como, a desqualificacdo do passado, prestigio do novo e do moderno; a
crenca no poder dos homens para criar o seu mundo; a adop¢éo da mudancga
como regra da vida; a definicdo do presente como eixo temporal da vida; a
aceitacdo da variedade estética, permitindo o surgimento dos gostos
automatizados; e a consagracdo da iniciativa estética, da fantasia e da
originalidade, como diferencial entre os sujeitos.

Portanto, segundo a analise de Lipovetsky (2010), o mesmo considera

que a moda € como uma logica social, detentora de implicacbes sociais,
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culturais e psicolégicas e ndo econdmicas. A moda focou-se no trabalho pelo
refinamento do gosto e no aperfeicoamento da sensibilidade estética,
educando o olho a discriminar até as mais pequenas variagdes. Lipovetsky
(2010) associa o fenbmeno da moda ao processo de desenvolvimento das

sociedades capitalistas, da democracia e do individualismo.

Veblen Bourdieu

Lipovetsky Simmel

Fig. 4: Esquema classificatério dos autores Veblen, Simmel, Bourdieu e Lipovetsky.
Figura de autor adaptada de Hellmann (2009, p.45).

A moda s6 pode ser encarada como um agente da revolugao
democratica, porque foi acompanhada pela ascensdo econOmica da
burguesia, e por outro lado, pelo crescimento do Estado moderno, € também
vista como fendmeno social dependeu em grande parte da mudanca estética e
da consagracéo da iniciativa estética, da fantasia e da originalidade, como
uma diferenca positiva entre os sujeitos (Sant’Anna, 2007).

Atualmente, a logica da moda é marcada pelo gosto pelo novo, a
seducdo do efémero e o superficial, atravessando todas as esferas da
sociedade, e marcando os discursos de sentido, as ideias e as ideologias.
Lipovetsky (2010) faz ainda referéncia a distingéo entre a moda e o vestuario,
0 que hoje em dia, raramente se observa nos estudos sobre moda. Para além
da moda ser um fendmeno mais abrangente e incidir, mas néo
exclusivamente, sobre o vestuario, este refere-se a um sistema de producéo e
consumo material, enquanto a moda se refere a um processo de producéo e

consumo de significados simbolicos.
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De acordo com Kawamura (2005), as principais diferengcas entre um
sistema e outro podem ser resumidas da seguinte forma: enquanto que a
moda tem uma producdo simbodlica, € intangivel, a sua funcdo é a de
distingdo, e encontra-se apenas na sociedade onde estd construida
institucionalmente e difundida culturalmente; o vestuario baseia-se na
producao material, é algo tangivel, com uma funcéo util ao seu consumidor, e
encontra-se em qualquer sociedade ou cultura onde as pessoas cubram 0s
Seus corpos.

Roland Barthes (1981) explica que a prépria moda e o vestuario, séo
dois conceitos intercambiaveis, uma vez que o autor interpreta a moda como
um sistema, permitindo perceber a moda como instancia que se produz e
reproduz a si mesma, acabando por identificar a moda com o vestuario,
ignorando os processos produtivos e de consumo.

Kawamura (2005) refere que o sistema de moda opera para converter 0
vestuario em moda, a qual tem um valor simbdlico, e se manifesta através da
roupa. Como sistema, pode-se afirmar que a moda surgiu em Paris, no ano de
1686, com a institucionalizacédo da fabricacédo de roupas sob medida — Alta
Costura. Este sistema é constituido por inUmeros subsistemas que contribuem
para a difusdo da moda, abrange designers, arteséos, relagcdes publicas,
jornalistas, agéncias publicitarias e comerciantes. Sintetizando, o sistema de
moda é sobre produ¢do de moda e ndo sobre a producéo de vestuario.

A sociedade atual é caracterizada pela democratizagcdo do conforto, pela
estetizac&o da vida quotidiana, pela consagracao social do prazer e do lazer, e
pelo surgimento de uma nova abordagem publicitaria, que transmite
significantes que ultrapassam a realidade objetiva dos produtos.

O estudo do comportamento do consumidor e o seu relacionamento com
0s produtos, permitem um melhor entendimento sobre o fenbmeno da moda
na atualidade.

Em suma, a moda existe como uma realidade palpavel, institucional, pois
a sua diversidade intrinseca n&o elimina os tracos comuns que definem a sua
esséncia como fendbmeno da modernidade, através da mudanca constante, do

gosto pelo novo e a procura pela distingcdo e pela identidade, bem como a
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articulacao entre o simbdlico e o material por meio de sistemas complexos de

significacdo e comunicagao.

2.3.2. Acessorios Femininos

A estética e 0 impacto dos acessorios transmitem informag¢des que se
desdobram no contexto do tempo e das tendéncias de moda contemporanea.

Uma vez que a moda se alimenta de tudo o0 que acontece na sociedade,
a mesma acaba muitas vezes por ser um espelho da sociedade de uma
determinada época, através do que o ser humano veste, incluindo os
acessorios que usa, conseguem-se perceber muitos dos seus habitos.

Os acessorios de moda podem ser compreendidos como uma metafora,
como palavras isoladas na complexa linguagem de moda, que comunicam de
certa forma a personalidade de quem os usa. Servem para criar uma imagem
externa do usuario, situando-o no contexto atual da moda, sendo também uma
forma de satisfazer a grande necessidade de percepcao da individualidade e
de singularidade.

Os acessorios sempre fizeram parte da indumentéaria, mas foi a partir dos
anos 80, que ganharam um maior destaque nos media e assumiram uma
importancia bastante significativa principalmente no a&mbito feminino.

O termo “acessoérios de moda” surgiu no século XIX, e servia como um
objeto para enfeitar de forma secundaria e exterior a roupa. Muitos acessorios
simplesmente servem para acrescentar cor, estilo ou classe a um visual
basico, no entanto também podem ter fungbes mais praticas, como por
exemplo as malas, que servem para transportar objetos, os chapéus que
servem para proteger o rosto, ou as luvas para manter as maos aquecidas.

Os acessoérios foram sempre vistos como um destaque na moda, no
entanto na sociedade atual ganharam ainda mais importancia. Tendo em
conta que ndo se limitam apenas a ornamentar as pecas de vestuario, mas
também demarcam estilos e desempenham um papel de destaque na moda

contemporanea.
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2.3.2. Mala

Martine Elzingre (citado por Santos, 2012, p.8) define mala como um
“‘objeto em movimento que tem um papel na seducédo e criacdo de uma
imagem”.

De facto, ndo existem referéncias na histéria de como seria a primeira
mala, mas segundo pinturas rupestres retratadas por povos primitivos, a
mulher surgia em imagens na presenca de um objeto, uma espécie de bolsa
pendurada nos bragos ou no ombro. Este objeto servia para transportar a
caca, tendo em conta que os grupos pré-histéricos eram némadas, e se
deslocavam com a necessidade de obter alimentos (Lucas, 2010).

Até ao fim da ldade Média, a mala comecou a desfrutar de uma
androginia, uma vez que se distinguia através de variagbes, tamanhos,
ornamentos e cor. Nesta época algumas destas malas chegavam a ser mais
caras do que o proprio ouro. Existiam umas malas especiais, chamadas de
relicario, que serviam para transportar mercadorias como remédios, tabaco,
chaves, leques, escovas de cabelo, e algumas foram desenhadas com o
objetivo de armazenar reliquias e livros de oragdo (Machado, 2006).

No século XV, as malas continuavam a ser usadas suspensas pela
cintura tanto por homens como pelas mulheres. A mala feminina era chamada
de escarelle, enquanto que a masculina era de estilo a bolso (forma
retangular) ou a esmoleiro (forma quadrada).

Foi durante o século XVI, que as sociedades especializadas na
confeccdo de malas comecgaram a surgir por toda a Europa, dada a procura
abundante por este objeto. Nesta época, surgiu a necessidade de criar malas
de tamanho reduzido, uma vez que as mulheres escondiam o0s seus objetos
pessoais por baixo das suas saias volumosas. Estas malas eram feitas em
pares, ligadas por fitas ou corddes para serem usadas por cima da saia da
mulher, e eram confeccionadas em linho, algodao, sarja e flanela. As saias

dispunham de duas aberturas laterais para dar acesso a esta pequena mala.
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A mala do tipo carteira de forma retangular, foi originaria do século XVIII,
que era tanto usada por homens como por mulheres, tendo como fungcéo o
transporte de documentos, desenvolvida tanto em couro como em seda.

No comeco do século XIX que a mala foi desenvolvida tendo em conta as
mudancas na indumentaria feminina. As primeiras malas foram desenvolvidas
para transportar objetos de acordo com a classe social de cada mulher. A
partir de 1912, o uso desta mala tornou-se indispensavel, principalmente em
Franca e em Inglaterra, denominadas por ridicules, termo francés que mais

tarde evoluiu para reticule (Fig.5).

Fig. 5: Reticule Turca utilizada em Franca entre o ano de 1800 e 1825.
Autor: Cathy McCausland [consult. 1 Junho 2015].
Disponivel em WWW:<URL: https://www.pinterest.com/pin/352195633331863990/>.

As primeiras reticules foram confeccionadas com a mesma cor e tecido
do vestido utilizado pelas mulheres, com materiais como o veludo e a seda, e
ornamentadas por alcas de corddes ou correntes. As reticules tornaram-se
essenciais na indumentaria feminina no periodo neoclassico entre 1804 até
1914, durante o primeiro Império Francés. No século XIX, as reticules
refletiam as mudangas na moda, e com o passar dos anos, passaram a ser
adornadas com pérolas, bordados, renda, fio de seda, cetim, couro, rafia e
madrepérola. Durante esta época, foi utilizada uma mala reticule para levar
panfletos com mensagens sobre a emancipacdo dos negros. Na primeira
metade do século XIX, surgiram as primeiras malas para viagem, compostas

por fechadura, chave e compartimentos para o bilhete.
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Em 1880, dado o impacto da princesa Alexandra, por ser uma das
lideres de opiniao de moda na época, tornou-se bastante popular o uso das
chatelaines (Fig.6), malas suspensas por correntes, colocadas a cintura e

criadas a partir de conceitos medievais.

Fig. 6: Chatelaine. Autor: Karen Wilson [consult. 1 Junho 2015].
Disponivel em WWW:<URL: https://www.pinterest.com/pin/528821181217060129/>.

A mala chatelaine era vista como uma proposta bastante funcional, uma
vez que deixava as maos das mulheres livres para carregaram as saias de
crinolina (estrutura rigida por baixo da saia para dar volume), que eram
bastante volumosas na época. A mala chatelaine tornou-se num acessério de
grande ostentac¢do entre as mulheres no século XIX, principalmente durante o
periodo em que a reticule se tornou antiquada nos anos de 1840 e 1870.

ApOs esta época, ainda no comecgo do século XIX, surgiram as malas
feitas em tapecaria, muito usadas durante os anos de 1820 até 1860, com
temas histéricos inspirados na literatura, escultura e na pintura. Os motivos
trabalhados nesta tapecaria foram muito significativos na reflexdo social,
histérica e intelectual dos artes&os da época. As armagodes desta mala podiam
ser feitas de ouro, prata ou aco e adornadas com pedras preciosas, tornando-

se verdadeiras obras de arte.
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No século XX a moda deixou de ser considerada superficial e
desnecessaria, uma vez que estava ligada as modificacbes que atingem a
sociedade em varios aspetos. Com o desenvolvimento da industrializagdo, das
novas tecnologias, e por conseguinte o aumento das exportacdes, foi
comercializada uma grande quantidade diversificada de malas. A mala tornou-
se num acessorio indispensavel no mundo da moda.

Entre os anos 1890 e 1914, no periodo conhecido como Belle Epoque,
caracterizado pela ostentagcdo, luxo e pela extravagancia da classe alta, as
malas foram transformadas em acessoOrios necessarios, e eram geralmente
retangulares e pequenas, feitas com tecido bordado ou malha metalica e
presas por correntes ou cordoes.

Na década de 40, houve uma necessidade de satisfazer os desejos
reprimidos durante a Segunda Guerra Mundial, muitos materiais
desapareceram do mercado, e foi preciso substitui-los. Dada a escassez da
matéria-prima, o artesanato desenvolveu-se.

Depois do baby boom que ocorreu durante os anos 50, a mulher adotou
uma linha mais casual, que refletia a imagem de esposa e de méae exemplar.
O estilo predominante e popular nesta época, era a mala estilo caixa,
revestidas com couro de animais exoéticos como crocodilo, cobra, lagartos,
entre outros. Em 1953 foram lancadas novas propostas como a carteira e as
pastas executivas para o homem. As malas mantém o estilo carteira, 0 modelo
envelope e o modelo caixa em couro de crocodilo.

No ano 1955, Coco Chanel criou uma carteira com alca de ombro, com
uma corrente dourada e o log6tipo CHANEL, sendo ainda hoje reconhecida
como um icone do estilo (Fig. 7).

Outra carteira importa desta época é a Kelly da HERMES, em forma de
trapézio com alga curta e fecho de metal, sendo este nome em homenagem a
princesa do Moénaco Grace Kelly (Fig. 8).

Nos anos 60, o surgimento do movimento hippie exerceu uma grande
influéncia na moda. Tudo o que remetesse a simplicidade era apreciado, tendo
sido retomadas as técnicas artesanais, como o tricot, o crochet e o patchwork

(técnica que une tecidos de varios tipos de formatos). As malas ainda eram do
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estilo carteira, tendo recebido novos padrdes decorativos em couro e tecido
sintético. O bamboo e o acrilico foram materiais bastante utilizados para a

estrutura das malas.

Fig. 7: Imagem da carteira CHANEL. Autor: Karen Wilson [consult. 1 Junho 2015].
Disponivel em WWW:<URL: https://www.pinterest.com/pin/528821181217060129/>.

Fig. 8: Imagem da carteira HERMES. Autor: Karen Wilson [consult. 1 Junho 2015].
Disponivel em WWW:<URL: https://www.pinterest.com/pin/528821181217060129/>.
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A moda nos anos 70 foi bastante controversa e dificil de ser definida. O
movimento hippie dos anos 60 continuou a exercer uma grande influéncia
nesta época. Uma das grandes tendéncias foi a corrente do New Romantic,
que privilegiava os padrdes florais, acabamentos em renda, chapéus de palha
e uma grande variedade de acessoérios com apelo ao romantismo da década
de 1930. O estilo Liberty (padroes com flores bastante pequenas) foi adoptado
tanto na roupa como nas malas.

A principal caracteristica dos anos 80 foi o desenvolvimento do
vanguardismo na moda com a propor¢cao de novidades, a multiplicidade de
escolha e a reciclagem de ideias nostalgicas, passando a existir varias
realidades na moda. Os apostos comecavam a conviver em grande harmonia,
tanto relativamente ao caro vs barato, o masculino vs feminino, como o
simples vs exagero. Segundo Lipovetsky (2010), nesta época a publicidade
tinha como missédo enfatizar as carateristicas dos produtos e servicos numa
l6gica de distracéo e cumplicidade com que se criavam as Marcas, as Marcas
tinham o objetivo de “surpreender, fazer sonhar, criar um mito, transformar a
Marca numa estrela”.

Nos anos 90, a moda era bastante minimalista, ou seja, a simplicidade
levada ao extremo. Acompanhada pelo avangco das tecnologias, a mala
passou a ter compartimentos mais funcionais, para o telemével, cartbes,
canetas e chaves. Nesta década, os designers reconheceram os acessorios
como um objeto de poder, principalmente na concepcdo do visual. Nesta
época, adquiriu-se o carater de mistura, absorvendo diversas referéncias
vindas de distintas realidades. A mala passou a ser desenvolvida e produzida
tendo em conta varios materiais e os modelos foram ficando cada vez mais
diversificados. Desta forma, multiplicaram-se os modelos propostos pelas
grandes casas de moda, e surgiram por toda a parte, lojas especializadas em
acessorios com referéncias as marcas de luxo.

Neste periodo assistiu-se a uma revolugcéo na forma como os acessoérios
se prendiam ao imaginario coletivo. De acordo com Silva (2003, p.9), “o
imaginario € uma rede de éteres movedicos de valores e de sensacgOes

partilhadas concreta e virtual”. Foi nesta década que os acessoérios se
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tornaram essenciais e indispensaveis para a sobrevivéncia das Marcas no
mercado. A mala tornou-se num acessorio fundamental na dimensao
econOmica das Marcas, representando a tradicéo, o luxo, o bom gosto, e o
status (Lannelongue citado por Gama e Cunha, 2012).

Brand e Teunissen (citado por Santos, 2012) definem a mala como um
objeto em movimento que tem um papel na seducdo e criagdo de uma
imagem.

Podemos concluir que, atualmente, a mulher cosmopolita ja néo
dispensa a utilizagcdo da mala no seu dia a dia, utilizando diversos estilos e
varios tamanhos. O aumento do tamanho das malas surge como resposta as
necessidades do estilo de vida da mulher contemporanea, que pretende
transportar cada vez mais objetos, incluindo os novos acessorios tecnologicos
como os smartphones e novos gadgets no mercado, para além dos objetos
tradicionais como o6culos de sol, carteira, porta-moedas, chaves e objetos de
uso pessoal. E neste periodo que surge o estilo oversize, ou modelo XXL.

Este objeto tornou-se também num acessorio imprescindivel para o sexo
masculino. As chamadas man bags, vao desde malas basicas, classicas ou
desportivas, este fendbmeno estd mais enraizado, e acompanha varias
tendéncias, materiais e cores, tendo em conta, que o homem cosmopolita se
preocupa cada vez mais com a imagem, e utiliza varios objetos no seu dia a
dia.
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2.4. Branding

O termo branding estd ligado a nocdo de um sistema de acgbes
interdisciplinares que visa o estabelecimento de imagens, percepcbes e
associagdes pelas quais publicos de interesse se relacionam com uma Marca.
Baseia-se na construgcdo de uma identidade de marca através de todos os
pontos de contato com o seu publico (Vidal, 2013).

Com uma ideia e uma convic¢do bastante semelhante ao que a ideia da
Marca representa nos dias de hoje, a AMA — American Marketing Association
(2013) defende que o conceito da Marca se define através do nome, termo e
simbolo ou uma combinacdo destes elementos, cujo objetivo é identificar
produtos e servicos de uma empresa e diferencia-los da concorréncia. A
mesma associacdo refere que a Marca € uma experiéncia do cliente
representada através de imagens e ideias, muitas vezes associadas a um
simbolo, nome, logétipo, slogan ou a uma representacdo grafica (Kotler e
Keller, 2006).

De acordo com Mollerup (2007), as Marcas fazem muito mais do que
representar e designar empresas ou partes de empresas, elas designam
produtos e grupos de produtos. Uma Marca é mais do que a componente
visual, € um produto (ou uma classe de produtos), incluindo a sua Marca
registada, o seu nome de Marca, a sua reputacdo e a atmosfera construida
em torno dela. Falar sobre uma Marca, implica falar sobre aspetos verbais,
visuais e conceptuais da identidade de um produto.

Segundo Levitt (citado por Rudo e Farhangmer, 2000), as Marcas séo
essencialmente extensbes do produto, que permitem nao sé identifica-lo,
como incorporar um conjunto de valores e atributos intangiveis, relevantes
para o consumidor e que contribuem para o ato da compra. O consumidor
torna-se capaz de reconhecer a Marca tendo em conta as suas experiéncias
com diversos produtos ou servicos durante a utilizagdo dos mesmos, e cada
vez mais, através da influéncia da publicidade, design e media.

As Marcas que inspiram confianca mostram um determinado nivel de

qualidade, o aumentando o numero de clientes satisfeitos, que podem optar
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por comprar de novo o produto. A fidelidade a Marca proporciona a empresa
previsibilidade e seguranca, para além de criar barreiras que dificultam a
entrada de outras empresas no mercado (Kotler e Keller, 2006)

Segundo Olins (2003, p.186), “0 modo mais claro de comecar a
compreender a Marca é olhar para ela tendo em atencéo os quatro vetores em
que se manifesta: produto, ambiente, comunicacédo e comportamento”. O autor
(2003, p.186) define estes quatro vetores, dizendo que: “o produto é aquilo
que a organizacdo faz ou vende; o ambiente é onde se faz ou vende; a
comunicacdo € o modo como se diz a cada publico, aquilo que é e o0 que se
faz; e o comportamento € como se comporta”. De acordo com o que o autor
(2003, p.186) refere, a identidade da Marca influencia e determina os
resultados de todos estes vetores.

Existem dois fatores para que o consumidor use uma determinada
Marca, quando lhe transmite certas sensacbes e se identifica com ela, ou
quando representa algo que o consumidor aspira em termos de imagem, algo
gue 0 mesmo nao tem, e que a Marca lhe pode proporcionar. A identidade é o
suporte pelo qual a Marca se constroi, e deve reunir certos principios para que
se cumpram o0s seus propoésitos. Deve ser unica e intransferivel, uma vez que
nao existem duas Marcas com a mesma identidade; atemporal e constante - a
identidade ndo tem tempo nem validade limitada; consistente e coerente -
relativamente aos seus elementos constitutivos, e ao mesmo tempo existir
correlacdo entre eles; e objetiva e adaptavel - direta no seus propdsitos e na
sua comunicacdo adaptada de acordo com o seu publico alvo (Vasquez,
2007).

Segundo o autor (2007) a identidade da Marca abrange duas areas, uma
externa e uma interna. A area externa delimita o seu aspeto fisico, uma vez
que hoje em dia é impensavel pensar num produto sem nome e um logétipo
que o distinga. A cada produto ou empresa corresponde uma Marca, e
caracteristicas visuais especificas que séo visiveis. A area interna representa
a identidade conceitual da Marca, o que define a esséncia e valores da
empresa, e dos seus produtos, ou seja, quem sdo e onde querem chegar. A

identidade visual € a materializacao da identidade conceitual, identificando a
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empresa e 0s seus produtos através da concepgdo, desenvolvimento e
operacionaliza¢do dos elementos graficos.

Para Lipovetsky (citado por Mazzotti, 2012, p.3) trabalhar sobre a
identidade de uma Marca é procurar “as invariantes sob as variagbes, a
permanéncia sob as rupturas, as mudancgas e a inovacgao, para aprendermos o
seu sentido”. Ou seja, para o funcionamento da identidade de uma Marca, é
crucial o processo de comunicacédo. Uma Marca sé existe se for comunicada.

Os conceitos de identidade e imagem de Marca estéo interligados, sendo
a comunicacéo o fio condutor. No entanto, ha uma distincéo entre a imagem
que a Marca pretende projetar dela propria, e a imagem que é percebida pelo
publico, que é aquela que é adquirida e formada pelo consumidor através da
sua propria interpretacdo. Pode-se definir que a imagem de Marca como
analise mental, feita pelo consumidor, é resultante de todos os simbolos e
sinais emitidos pela Marca, tais como: nome da Marca, logétipo, simbolos
graficos e visuais, anuncios publicitarios, produtos, entre outros.

Para Saddi (citado por Mazzotti, 2012, p.3), a imagem da Marca é
considerada como o patriménio principal de uma Marca, € tudo o que os
consumidores pensam dela, € o resultado do que ela faz e pode garantir o
sucesso de uma empresa. A utilizacdo da imagem da Marca no branding, é
utilizada com o intuito de implementar e comunicar boas estratégias visuais,

que se destinam a cada Marca de produtos ou servicos.
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2.4.1. Marketing no Branding

“A Brand is simply an organization, or a product, or a service with a

personality” (Olins, 2010).

Para que a identidade fisica e psicolégica da marca funcione, &
necessario da-la a conhecer ao consumidor. O marketing deve néo sé definir
uma identidade clara, forte e coerente para as suas marcas, mas também
apostar num mix comunicativo capaz de a sustentar (Rudo e Farhangmer,
2000).

Segundo Kapferer (citado por Ruéo e Farhangmer, 2000) “a marca € um
ser de discurso, sO existe pela comunicagdo. Dado que a marca enuncia
produtos ou servigos, € necessario que tome a palavra para ser conhecida e
reconhecida”.

A comunicacgao esta na base da construgdo e transmissao da identidade
da marca. A identidade da marca é definida através do seu proprio sentido, a
qual deve emitir varios sinais ao consumidor através da comunicacédo de
marketing, que estarao da base da imagem, que condicionara as atitudes e os
comportamentos do proprio consumidor. O principal objetivo do marketing &
definir uma identidade forte e comunica-la com o maior rigor possivel (Ruao e
Farhangmer, 2000).

Nas sociedades capitalistas modernas, os proprietarios dos meios de
producéao, investem numa série de recursos com o objetivo de conquistar, e
consequentemente, fixarem-se no mercado.

A comunicacdo € um dos fatores que melhor definem e influenciam a
relacdo entre a marca e o cliente, Niemeyer (1998) esclarece que, quando
uma marca comunica de forma clara e poderosa, as suas mensagens chegam
intactas ao cérebro humano. Tal como Olins (2010) que afirma, que a
comunicacdo das marcas € constituida pela publicidade e a promocéo,
componentes importantes para a criagdo do caracter da empresa, uma vez

que “a marca exp0Oe as suas afirmacdes emocionais através da publicidade”.
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Kotler e Keller (2006) estabelecem varias etapas para uma comunicacéo
eficaz da marca: identificacdo do publico-alvo; determinacdo dos objetivos;
elaboracdo da comunicacgéo; selecédo de canais de comunicagao; estabelecer
um or¢camento; decisdo sobre o mix de comunicacdo; medicdo dos resultados
de comunicacéo; e administrar a Comunicag¢do Integrada de Marketing. O
autor Shimp (citado por Golbspan, 2010) resume este processo em trés
etapas: definicdo do publico-alvo; posicionamento de comunicagdo; e
definicdo de objetivos e orcamentos. Tendo em conta os dois processos
abordados por estes dois autores, é de salientar algumas etapas em comum:
identificacdo do publico-alvo; a determinacdo do posicionamento da
comunicacao; a definicdo dos objetivos da comunicacgéo; o estabelecimento do
orcamento; a decisdo dos canais e o mix de comunicacado; a elaboracdo da

comunicacédo e a administracéo dos resultados.

a) Analise do Meio Envolvente

De acordo com o IAPMEI — Agéncia para a Competitividade e Inovacéo
Portuguesa, I.P. (2007), o planeamento estratégico consiste na analise do
ambiente envolvente da empresa. Esta analise refere-se a um conjunto de
elementos externos a empresa ou organizagcdo, mas que tém influéncia sobre
a sua atividade e o seu desempenho.

Caetano e Rasquilha (2007) referem a importédncia da analise da
informacdo entre a empresa e 0 meio envolvente para ganhar vantagens
competitivas sob a concorréncia que atua no mesmo meio. Os autores
afirmam que “o planeamento em comunicac¢do tem a ver com a forma como a
empresa aplica os seus recursos humanos materiais e financeiros, para
melhor promover a sua imagem institucional [...] tendo em atencdo as
variaveis atuais e futuras do contexto em que se move”. Esta anélise permite
que a empresa ou organizacéo se adapte e adeque as mudancgas do seu meio
envolvente, e que ganhe uma vantagem por antecipar estas mudancas. O

meio envolvente a organizagcéo é constituido por todos os elementos externos,
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mas que afetam ou podem afetar, a sua atividade direta ou indiretamente, a
nivel local, nacional ou global (Fig.9).

Esta analise divide-se em duas categorias: ao nivel externo e ao nivel
interno. A primeira analise interage indiretamente com as organizagoes, e é
constituida por fatores politicos, econdmicos, sécio-culturais e tecnoldgicos
(PEST). Este ambiente externo deve examinar a atividade corrente da
organizagdo ou empresa, tal como as tendéncias projetadas em macro e em
micro ambientes de marketing. Segundo Easey (citado por Vidal, 2013), a
segunda andlise referente ao meio interno, tem como objetivo recolher dados
como, vendas, lucro e quota de mercado.

De acordo com Caetano e Rasquilha (2007) a analise do meio externo &
feita tendo em conta um nivel contextual (componente maro) e um nivel

transacional (componente micro), especifico para cada sector.

puablico-alvo

produto preco

promocéao distribuicao

~
3
=]
c
=
Q
S
[3]
o]
(72]

concorrentes fornecedores

intermediarios
o. >
?/(0 \)0
o \6°-\°
99 (e

Fig. 9: Meio Envolvente da Comunicagéo.
Figura de autor adaptado do livro “Gestao e Planeamento de Comunicagao” de Caetano e
Rasquilha (2007).

Relativamente ao consumidor, é importante perceber que fatores
influenciam o comportamento de compra, tais como: fatores culturais (cultura e

classe social); fatores sociais (familia, amigos e posicées sociais); fatores
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pessoais (idade, profissdo, rendimento, estilo de vida, personalidade); fatores

psicologicos (motivagéo, percepgéao, crencas e atitudes).

b) Analise SWOT

A analise SWOT é proveniente da analise do meio envolvente. E uma
ferramenta que permite avaliar o diagnéstico estratégico, através da avaliacéo
global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas é denominada analise
SWOT (Fig.10). Esta anélise envolve o monitoramento dos ambientes externo
e interno. A analise do ambiente externo é feita a partir das oportunidades e
ameacas, que sdo identificadas de acordo com o meio onde a empresa esta
inserida, seja no contexto politico, socio-cultural, tecnolégico ou econémico,
mas também através dos clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores.
A andlise do meio interno é feita através das forcas e fraquezas, que séo

identificadas dentro da propria empresa (Portela, 2013).

Strenghts Weaknesses
(Forcas) (Fraquezas) Diagnéstico
Interno

ANALISE
SWOT

Diagnéstico
Externo

Opportunities Threats
(Oportunidades) (Ameacas)

Fig. 10: Analise SWOT. Figura de autor adaptado da Fonte:
WWW:<URL:http://www.resumos.net/ficheiros/ensino-superior/marketing/eeg-
uminho/marketing-i/apontamentos.doc>.

Segundo o IAPMEI (2007), esta analise permite determinar os elementos
chave de sucesso da empresa, através dos pontos fortes em que se baseia a
sua estratégia, e das fraquezas que a mesma deve superar, tal como a
comparacéo de recursos e capacidades da empresa, como as oportunidades

e as ameacgas do meio envolvente, que possibilitam ver claramente quais sé&o
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0s riscos a ter em conta, quais os problemas a resolver, que vantagens
competitivas existem, e que oportunidades a explorar.

ApoOs a realizacdo da analise SWOT, é necessario cruzar resultados, de
forma a encontrar vantagens competitivas, capacidades de defesa,
necessidades de reorientacdo e situagdes vulneraveis. Quando esta primeira
fase estiver concluida, procede-se a definicao de varios pontos, como: a
analise da situacdo atual da empresa, a definicho dos objetivos e
posicionamento da mesma, a selecdo do publico-alvo, a escolha da
mensagem, a escolha dos canais de comunicacéo, determinar orcamento do
programa, executar o plano estratégico e avaliar os resultados obtidos.

No final desta analise pretende-se definir as relagdes existentes entre os
pontos portes e fracos, de forma a encontrar as tendéncias mais importantes
que se verificam na envolvente da empresa, seja ao nivel global ou a um nivel

mais especifico.

c) STP

A abordagem STP é uma forma de como as empresas dividem o
marketing. Os mercados e o marketing foram encarados com vises distintas
ao longo do tempo, estas visdes dividem-se em: marketing de massas - o
vendedor produz em massa, distribui em massa e promove em massa, um
unico produto para todos os consumidores. A vantagem & o baixo custo;
marketing de variedade de produtos - o vendedor produz dois ou mais
produtos com diferentes caracteristicas e atributos, estilo, quantidades,
tamanho, entre outros requisitos, para uma oferta mais diversificada perante
os consumidores; marketing segmentado - € orientado para mercados alvo,
em que o vendedor identifica diferentes segmentos de mercado, oferecendo
aos consumidores de cada um desses segmentos produtos e marketing mix

dirigido as necessidades e desejos de cada um.
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i. Segmentacao

A segmentacdo consiste em dividir o mercado em subconjuntos o mais
homogéneo possivel, de forma a permitir que a empresa adapte a sua
estratégia de marketing, a cada um desses subconjuntos. Em mercados de
bem de consumo, as bases de segmentacdo podem ser definidas pelas
caracteristicas dos consumidores ou pelo comportamento dos consumidores
face a beneficios pretendidos, ocasides de utilizagcdo e marcas.

Uma segmentacgdo feita com base nas caracteristicas dos consumidores
implica a correlacdo destas com diferentes necessidades ou respostas a
elementos do marketing mix. As caracteristicas dos consumidores podem ser
distinguidas a nivel geografico (pais, regido, densidade populacional, clima),
demografico (idade, sexo, ocupacao, educacao, religido, raca, nacionalidade)

e psicograficas (classe social, estilo de vida, personalidade).

ii. Target

Na escolha dos segmentos-alvo é necessario avaliar a atratividade de
cada um. Essa avaliacdo é feita com base na dimenséo e crescimento do
segmento, na sua atratividade estrutural e na compatibilidade com os objetivos

€ recursos da empresa.

iii. Posicionamento
O posicionamento é a forma como um produto é definido pelos
consumidores através de atributos importantes, que o produto ocupa na mente
do consumidor em relacdo a outros produtos concorrentes, e esta ligado a
forma como a oferta da empresa se diferencia da dos concorrentes na mente
do consumidor.
De acordo com Kotler (2006), o posicionamento comegca com um

produto, uma mercadoria, um servico, uma empresa, uma instituicdo, ou até
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uma pessoa. Néo se refere ao produto em si, mas sim como uma organizag¢ao
ou empresa posiciona o produto na mente do consumidor.

Aaker (1998, p.115), acredita que o posicionamento € um conceito que
se refere a posicdo da marca, e em como as pessoas percebem a marca. O
posicionamento, ou estratégia de posicionamento, reflete como uma empresa
gostava de ser reconhecida.

Na percepg¢ao do consumidor, existem varias associagcdes entre a marca
e a imagem, o objetivo das empresas ou organizacbes estd em administrar
estas ligagbes, para que na mente do seu publico-alvo, o seu produto
transmita da melhor forma possivel, os atributos planeados para a marca
(Golbspan, 2010). Segundo Kotler (2006), estas associagdes podem ser
divididas em dois conceitos: pontos de diferenca, que refletem as associagdes
que os consumidores consideram exclusivas da marca, € que nao se
encontram nos concorrentes; e pontos de paridade, que s&o associagdes que
a empresa ou organizagdo espera que a marca estabeleca na mente do
consumidor.

O brand equity & o valor agregado atribuido a bens e servicos, e € 0
resultado da atitude da marca, que consiste na esséncia do conceito de
branding. Daniel Raposo (2008, p.145) define Brand Equity como o capital da
marca, um valor que Ihe é atribuido, com “poder ao nivel de preferéncia e dos
sentimentos que desperta, bem como a dimensdo da marca (a capacidade
que tem para ser reconhecida) e 0 numero e tipo de associacdes secundarias
a que se presta”. O conceito de Brand Equity, refere-se essencialmente a
relacdo entre a marca e o consumidor. Este conceito diz respeito a varios
atributos, valores e percepgcdes que sao direcionados a uma entidade, criando
uma imagem que valoriza o custo de um produto, fazendo com que o seu valor
seja muito superior ao plano funcional, quer em relagédo ao seu preco, a sua
garantia ou ao tipo de tecnologia, com o objetivo de estabelecer uma relacéo
diferenciada e de satisfacdo para o consumidor. Hoje em dia, inumeras
empresas, procuram otimizar a imagem da marca, de forma a obter um melhor
resultado de Brand Equity, com o objetivo de se aproximarem mais do seu

publico-alvo.
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d) Marketing Mix

A estratégia de posicionamento falada anteriormente é corporizada por
fatores tangiveis. O Marketing Mix, também conhecido como composto de
marketing ou 4P’s, é um conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para
alcancar os seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Tendo em conta a
existéncia do marketing mix, falamos mais aprofundadamente sobre o mix da
comunicacao, que segundo Brochand (citado por Vidal, 2013), € um “conjunto
de variaveis que é possivel conjugar para atingir com maior eficacia (e
eficiéncia) os objetivos pretendidos”.

Estas ferramentas estéo classificadas em quatro grupos amplos, os 4P’s
do marketing: produto (product), preco (price), distribuicdo (placement) e

comunicagao (promotion).

i. Produto

Em marketing, um produto ou servico é tudo o que é oferecido a um
mercado para aquisicdo, uso ou consumo, e que possa satisfazer uma
necessidade ou desejo. Inclui bem fisicos, servicos, pessoas, organizagdes e
ideias. Quanto a tangibilidade, o produto pode classificar-se em bens nao
duradouros, bens duradouros ou servicos. Quanto aos habitos de compra dos
consumidores, os bens de consumo podem classificar-se em bens de
conveniéncia, speciality goods (produtos de alta qualidade com caracteristicas
muito especificas) e bens ndo procurados. O servico é caracterizado como
qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra, sendo que

a sua producgao pode estar ou ndo relacionada com um produto fisico.
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ii. Preco

O preco corresponde ao valor em dinheiro recebido na troca de um bem
ou servico, em termos gerais, € a soma dos valores que os compradores
trocam pelos beneficios de ter ou usar um bem ou servigo. O preco é o unico
elemento do marketing mix que produz receitas, todos os outros representam
despesas. O preco maximo € definido com base no valor para o cliente e
corresponde ao valor perceptual para este, o preco real é definido com base
na concorréncia e outros fatores, e o preco minimo esté relacionado com os
custos, sejam fixos ou variaveis. Os objetivos e estratégias de preco devem
apoiar 0os objetivos e estratégia de marketing, de forma a incluir objetivos de
segmentacao e posicionamento, objetivos de vendas e de lucro, objetivos
competitivos, de sobrevivéncia e sociais, relacdo com os outros elementos do

marketing mix e devem ter em conta os custos totais.

iii. Distribuicao

Os canais de distribuicdo sdo os intermediarios entre a empresa e 0s
destinatarios finais do bem ou servico. Correspondem a um conjunto de
individuos que, assistem na sua transferéncia até ao comprador final.
Contudo, os canais de distribuicdo n&do implicam, necessariamente,
intermediarios, a distribuicdo pode ser feita pela propria empresa. Os circuitos
de distribuicdo, estabelecem-se a varios niveis: nivel zero — marketing direto
(venda direta do produtor ao consumidor); nivel um (produtor-retalhista-
consumidor); nivel dois (produtor-grossista-retalhista-consumidor); ou nivel
trés (produtor-distribuidor-grossista-retalhista-consumidor). Cada nivel é
referente a um tipo de distribuicdo, que pode ser feita de forma exclusiva,
seletiva ou intensiva.

Existem dois tipos de canais de distribuicdo: os canais pessoais, e 0s
nao pessoais. Os canais de distribuicdo pessoais s&o mais eficazes, por

serem interativos, mas consequentemente mais caros. A influéncia pessoal
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tem particular importancia quando os produtos sédo caros, envolvem risco, ou
séo comprados infrequentemente, ou quando os produtos sugerem status ou
gostos da pessoa. Como exemplo de canal de comunicagdo pessoal, existe o
WOM (Word Of Mouth), que é uma espécie de passa palavra, com origem em
fontes isentas, particularmente lideres de opinido que pode ser critico, € ndo é
diretamente controlavel.

Os canais de distribuicdo nao pessoais, incluem os media, ambientes,

eventos, e sao frequentemente intermediados por lideres de opiniao.

iv. Comunicacao

A comunicacdo (promog¢ao) é o conjunto de atividades desenvolvidas
pela empresa para comunicar com 0s seus atuais ou potenciais clientes.
Muitas vezes, usa-se a palavra promog¢éao, como sindnimo de marketing, o que
€ errado, uma vez que o conceito de marketing € claramente mais amplo do
que promog¢ao, e este & muito mais do que publicidade. Existem cinco formas
de comunicagdo: a publicidade — forma paga de apresentagcdo e promocéo
nao pessoal de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado; o
marketing direto — forma de comunicacgao ou solicitagdo de atuacdo de atuais
ou potenciais clientes especificos, utilizando o correio, telefone ou outros
meios n&o pessoais; a forca de vendas — interacdo pessoal com atuais ou
potenciais compradores; a promog¢ao de vendas — incentivos a curto prazo ou
temporariamente, destinados a encorajar a experimentagcdo ou compra de um
bem ou servico; e as relagdes publicas — programas destinados a promover

e/ou proteger a imagem da organizag¢do ou dos seus produtores.

e) Brand Essence
A esséncia de uma marca existe apenas na memdria dos consumidores,

e o logdtipo é a lembranga mais visivel. Mas pelo contrario, a marca gréfica é

um sinal repetitivo de reconhecimento, através de meios graficos, como
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rotulos, cartazes, eventos, anuncios, embalagens, ou até mesmo na internet,
gue evocam associagdes na mente dos consumidores.

A esséncia da marca é uma forma de articular a ligacdo emocional e uma
boa impressédo duradoura, normalmente através de uma simples frase, que
define as qualidades, personalidade e exclusividade de uma marca. A
esséncia da marca incorpora competéncias fundamentais da marca, como

vantagens, cultura ou valores da mesma.

i. Naming

Atualmente, o Branding detém um poder tao grande, que dificilmente
algo fica sem marca. Se uma empresa optar por colocar uma marca no
mercado, devera também escolher o nome de marca a utilizar. Segundo Kotler
& Keller (2006) existem trés estratégias gerais que séao aplicadas com mais
frequéncia, tais como: a escolha de nomes de familia de marcas individuais ou
distintas, o guarda-chuva corporativo (branded house) que abrange toda a
gama de produtos de uma empresa ou home de marca da empresa ou 0 home
de submarca. Relativamente a primeira estratégia, € comum as empresas de
bens de consumo manterem uma longa tradicdo de atribuir um nome de
marca diferente para produtos diferentes, pois se uma empresa produzir varios
produtos diferentes, um nome abrangente ndo & aconselhavel. A principal
vantagem é o fato do nome néo estar diretamente vinculado com a empresa.
A segunda estratégia passa por usar a marca corporativa como um guarda-
chuva (branded house) para toda a gama de produtos de uma empresa, 0 que
permite que os custos de desenvolvimento sejam menores, pois nao ha
necessidade de fazer pesquisa de nome ou gastar dinheiro em publicidade
para criar reconhecimento. De acordo com esta estratégia, tem-se verificado
gue as vendas de um novo produto tendem a ser elevadas quando o nome da
empresa € bem conceituado. O ultimo método referido por estes autores,
refere-se as submarcas que combinam dois ou mais nomes da marca

corporativa, da familia de marcas ou das marcas individuais de um produto. O
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nome da empresa ou corporativo confere uma maior legitimidade ao novo
produto, enquanto que um nome individual o particulariza.

Para Mollerup (1998, pp.111-121) os nomes das marcas sdo divididos
em seis classes: Proprios, Descritivos, Metaféricos, Encontrados, Artificiais e
Abreviacdes. Norberto Chaves (1990, p.43) classifica-os em cinco categorias:
Descritivos, Simbdlicos, Patronimicos, Toponimicos e Contragcdes. Adrian
Room (1987, pp.14-17) utiliza sete categorias para classificar nomes de
marca: nomes baseados em nome de pessoas, nomes baseados em nome de
lugares, nomes cientificamente inventados, nomes de status, nomes de
associacao positiva, nomes artificiais e nomes descritivos. Ja Alina Wheeler
(2008, p.56) distingue em sete classes distintas: Fundador, Descritivo,
Fabricado, Metafora, Acrénimo, Palavras magicas e Combinac¢des do que esta
acima.

Wheeler (2008, p.56) descreve que a classificacgo do nome é um
processo rigoroso e exaustivo. Existem varias técnicas que precisam de ser
utilizadas para analisar a eficacia de um nome, com o intuito de assegurar que
as conotagdes sejam positivas no mercado escolhido. Um nome mal escolhido
para uma empresa, um produto ou um servico pode prejudicar o esforco do
marketing, pela ma comunicacédo ou porque simplesmente as pessoas nao
conseguem pronuncia-lo ou nem lembra-lo.

Segundo Wheeler (2008), para que o nome certo tenha potencial e
qualidades para ser eficaz, precisa de obedecer a sete pontos: ser significativo
— comunicar algo sobre a esséncia da marca, dando apoio a imagem que a
empresa pretende transmitir; diferenciador — ser auténtico, diferenciar-se da
concorréncia, tal como ser facil de lembrar, pronunciar e soletrar; orientado
para o futuro — posicionar a empresa para o crescimento futuro, de modo a
alcancar o0 sucesso; modular — permite a empresa criar extensbées com
facilidade; pode ser protegido — ter registo como propriedade, e dominio
disponivel; positivo — existirem conotagdes positivas no mercado definido; e
visivel — enquadramento na apresentacao grafica através de um logétipo, em

texto ou na arquitetura de marca.

80



ii. Missao

A missdo é a finalidade da existéncia de uma organizacéo. E aquilo que
da direcdo e significado a essa existéncia. A missdo da organizacédo esta
diretamente ligada aos seus objetivos institucionais, aos motivos pelos quais
foi criada, e a representacéo da sua raz&o de ser. A missao tem de responder

a trés perguntas fulcrais: o que faz; porque faz; e para quem faz.

iii. Visao

A visdo é pode ser um plano ou simplesmente uma ideia mental que
descreve o futuro que a empresa ou organizacdo deseja alcangcar num
determinado periodo de tempo. E importante observar que a definicdo da
visdo de uma empresa deve conter tanto aspiragcdo como inspiracéo. Deve
conter a aspiragao de tornar-se algo, ao mesmo tempo que inspira quem Ié o
porqué desse algo ser merecido e valer a pena ser concretizado. A viséo tem
de conseguir passar o orgulho para quem o |é, ou seja, a visdo de uma
empresa deve conter uma motivagdo suficiente (inspiracéo) para apontar o
caminho a ser percorrido pela aspiracao.

Alina Wheeler (2008, p.25) refere que o fundamento e a inspiragdo para
as melhores marcas € a visdo estimulante de um lider eficaz, articulado e
apaixonado. A autora refere que as melhores identidades emergem em
empresas com lideres eficazes, que consideram como probabilidade a
articulacao clara da sua vis&o. Esses lideres pretendem construir e expor uma

estratégia para o futuro e motivar as pessoas que os rodeiam.

iv. Valores
A criacdo de valor é a meta incontestavel para a maioria das empresas.

O valor da marca é formado por um composto de associagdes positivas

relacionadas com o produto, servico, ou com a propria organizacdo, que se

81



traduzem em resultados intangiveis, como a aceitacdo, a satisfacdo e os
beneficios (Silva, 2014).

Aaker (2002) afirma que “o valor da marca é a medida da forca da
marca, estando relacionado com o valor de mercado €, com 0 que as pessoas
pagam pelos seus ativos”.

Os resultados apreciaveis podem ser obtidos através da consciéncia da
marca, crescente reconhecimento, comunicacédo da sua incomparabilidade,
qualidade, e a distincdo (Wheeler, 2008, p.25).

Tendo em conta a analise estabelecida por Wheeler (2008), o valor da
marca pode ser agrupado de acordo com: o reconhecimento ou a visibilidade,
pois sem reconhecimento ndo ha marca; a qualidade percebida, relativamente
ao tipo de associagdes que se estabelecem com a marca, e que influenciam
outras associacbes em diversos contextos; associagcdes de marca, ou seja,
tudo o que o cliente vincula a marca, tal como as imagens, atributos do
produto, situacbes, personalidade da marca, simbolos e associagbes
organizacionais; e por ultimo, a fidelidade do cliente, que constitui a parte
essencial associada ao valor de qualquer marca. O valor da marca sustenta-
se no cliente, e vincula-se no tamanho da base dos clientes fiéis.

Conforme Aaker (2002), os fatores intangiveis, como a imagem, o
prestigio, a cultura, e a relagdo que a marca estabelece com os seus clientes,

€ 0 que torna uma marca auténtica e diferenciadora.

v. Objetivos

Para promover uma campanha de marketing é fundamental estabelecer
objetivos e estratégias, uma das formas para a execugao deste ponto € situar
a marca ou o produto dentro do conceito de ciclo de vida. O objetivo é o que a
empresa quer alcancar de forma geral para uma marca ou algum produto. O
objetivo deve ser composto por trés elementos: acdo — 0 que a empresa quer
fazer; complemento — o foco da agéo; e a escolha do foco da acéo — se a acéo

vai estar centrada na marca ou num produto especifico.
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Os objetivos de marketing devem estar integrados com os objetivos
gerais do negdcio, ou seja, devem contribuir para o plano estratégico do

negocio.

vi. Personalidade

As marcas constituem acima de tudo mais do que um produto, uma
personalidade propria, um conjunto de atributos especificos, de valores, de
principios, sendo ancoradas pela tangibilidade dos produtos ou servicos que
identificam (Grassi, 1999).

Daniel Raposo (2008, p.133) sugere que para definir a personalidade da
marca, numa primeira fase € necessaria uma abordagem ao nivel escrito,
através da identificacdo de valores, e posteriormente ao nivel visual e sonoro,
através da definicdo do tom da comunicagédo, néo contrariando os valores da

marca.

vii. Diferenciacao

Vivemos numa época, em que somos constantemente bombardeados
por marcas, sdo elas que revelam cada aspeto dos nossos espacgos pessoais
e profissionais. A medida que as empresas comecaram a prestar uma maior
atencdo aos clientes, comecaram a considerar oferecer produtos com baixos
precos, mas chegaram a concluséo que talvez ndo fosse a melhor maneira de
concorrer no mercado e atrair novos clientes, consequentemente, difundiu-se
a possibilidade da estratégia de diferenciacdo (Gouvéa e Nifo, 2010). De
acordo com este ponto de vista, a empresa procura ser unica no seu sector ao
longo de algumas dimensbes amplamente valorizadas pelos seus clientes.
Segundo Kotler e Keller (2006) “a diferenciacdo é o ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das
ofertas dos seus concorrentes”. Os fatores fundamentais que devem conduzir

a criacao desta diferenciacao, residem no fato de que ela deve ser um valor
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para o cliente, e a0 mesmo tempo, uma aptiddo da empresa que seja dificil da
concorréncia copiar.

As marcas competem entre si dentro da sua categoria de mercado e, de
certa forma, competem com todas as outras que querem a atencao, fidelidade
e o dinheiro do consumidor (Wheeler, 2008, p.25).

Kotler e Keller (2006) apresentam cinco dimensdes de diferenciagdo, nas
quais uma oferta de mercado deve-se destacar das restantes: diferenciacéo

baseada no produto, no servigo, nos funcionarios, no canal e na imagem

(Tab.1).

Facilidade de reparo

Manutencgéo e

Comunicagéo

Produto Servicos Funcionarios Canal Imagem
Forma Facilidade de Competéncia Cobertura Simbolos
Caracteristicas pedido Cortesia Especialidade Media
Desempenho Entrega Credibilidade Desempenho Atmosfera
Conformidade Instalagéo Confiabilidade Eventos
Durabilidade Treino do cliente | Capacidade de

Confiabilidade Consultoria resposta

Estilo reparo
Design Servigcos
Diversos

Tab.1: Variaveis de diferenciagéo.
Figura de autor adaptada do livro “Administracédo de marketing” de Kotler e Keller (2006).

Na tabela 1, encontram-se representadas as variaveis que podem
diferenciar no mercado-alvo a oferta de uma empresa, a partir das cinco
dimensodes ja mencionadas.

De acordo com Levitt (citado por Gouvéa e Nifio, 2010) a diferenciacéo
do produto pode ser entendida em quatro niveis: produto genérico; produto
esperado; produto ampliado; e produto potencial. Normalmente, a
diferenciagdo de um produto genérico é criada por uma mudancga profunda da
tecnologia e da aplicacdo da inovagcédo. Contudo, para além do produto
genérico, ha também a expectativa dos clientes em relagdo a algo que lhes
possa ser oferecido a mais pelo produto esperado. A diferenciagdo de um
focada nos clientes, oferecendo

produto ampliado pode ser mais

caracteristicas adicionais que tenham valor para os mesmo, ou seja, Sao
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oferecidas caracteristicas extra que vao para além daquilo que o cliente
espera. Por ultimo, o produto potencial que é descrito como a soma de todas
as caracteristicas e beneficios oferecidos.

Segundo Gouvéa e Nifo (2010) a diferenciagdo pelo preco pode ser
aplicada quando a empresa desfruta de uma vantagem de custos, ou quando
existem barreiras contra empresas concorrentes com uma estrutura de custos
ainda mais baixa, concorrendo com um menor preco. De acordo com Hooley,
Saunders e Piercy (citado por Gouvéa e Nifo, 2010), “precos mais altos
geralmente s6 s&o possiveis quando o produto ou servico apresenta
vantagens efetivas ou percebidas para o cliente e, portanto, sé&o
frequentemente usados em conjunto com um produto diferenciado e para
refor¢a-lo”. Quando existem poucas razdes de diferenciagdo, a concorréncia
de precos torna-se mais forte e as vantagens de custos passam a ter uma
importancia maior.

Os mesmos autores (citados por Gouvéa e Nino, 2010) afirmam que a
diferenciacdo de promocéo envolve o uso de varias ferramentas de promocéo,
tal como um mix de comunicacdo mais amplo, através da utilizacdo de
publicidade, relagdes publicas, ou vendas pessoais, referindo que o uso de
uma mensagem diferente dentro da publicidade normal através de media

também pode causar um efeito de diferenciacéao.
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2.4.2. Design no Branding
2.4.2.1. Identidade Visual

A comunicagcdo é reconhecida como uma das mais importantes
atividades humanas, ela assume diferentes questbes e abordagens que
devem ser analisadas e estudadas para a tentarmos definir corretamente
(Lacerda, 2012).

O autor afirma que o termo “comunicacéo visual” refere-se a um vasto
conjunto de imagens visuais bidimensionais que invadem as nossas vidas.
Segundo Munari (1968), praticamente tudo o que os nossos olhos véem é
comunicacao visual, contudo, os seus valores sao diferentes, de acordo com o
contexto onde se inserem, e em relacdo as mensagens, estas podem ser
casuais ou intencionais.

As Marcas podem utilizar as Marcas graficas para a sua representacao,
que podem fazer-se representar por palavras, simbolos ou siglas, e ttm como
finalidade conseguir que as Marcas sejam reconhecidas ou fiquem na
memoria dos seus consumidores. A Marca é o resultado da sintese mental
feita pelo publico de varios sinais emitidos pela Marca, como o nome da
Marca, os simbolos visuais, 0s seus produtos, anuncios publicitarios,
patrocinios e bases redaccionais (Ruao e Farhangmer, 2000).

A Identidade Visual de Marca é um sistema de signos criado, organizado
e disposto, segundo critérios e principios que tém por fim representar,
caracterizar e comunicar a identidade conceitual da Marca. Esta identidade
materializa-se através da criagdo do nome e a incorporacdao de um design, por
meio de elementos visuais, com 0 objetivo de conferir personalidade a Marca,
e fazé-la diferenciar das outras. Desta forma, a identidade visual € um sistema
que proporciona unidade e identidade a uma empresa, a um grupo ou a uma
instituicdo, bem como aos seus produtos ou servigos (Vasquez, 2007).

A ldentidade Visual de Marca necessita de um suporte essencial a sua
correta caracterizacdo e utilizagdo, normalmente denominado como:
BrandBook. Olins (2008) afirma que quando bem escritos e ilustrados,

conseguem transmitir “o estilo, o caracter e a personalidade de uma Marca,
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através de palavras ou de imagens, primando sobretudo pela diferenca”. Este
autor (2008) caracteriza o BrandBook como um “Manual da Marca” que pode
ser grande ou pequeno, com mais palavras ou mais imagens, pode apresentar
instrugbes pormenorizadas sobre como se devem manifestar os aspetos
técnicos da identidade, e deve sempre caracterizar a organizacédo, de modo a
que quem o consulte, reconhecga as suas caracteristicas”.

Além do BrandBook, existe o Manual de Normas Graficas. Daniel
Raposo (2008) que afirma que para os elementos presentes neste manual
serem compreendidos da forma correta, é preciso que contenha “todos os
dados necessarios a compreensdo dos valores corporativos”, dada a sua
importancia na futura implementacdo do projeto de Identidade Visual
Corporativa. O autor (2008) refere que, para além do manual de normas e do
projeto de identidade, cada Marca deveria de elaborar uma estratégia de
Identidade Visual Corporativa, a qual inclui documentos escritos com o plano
estratégico de comunicacéo e de meios, esquemas (denominados pelo autor
por Graficos de Gant) para ilustrar o avango das diferentes etapas de um
projeto ou cronologias que contém datas, dados e indicagbes para uma boa
gestéo e implementagcdo da estratégia de Marca.

A ldentidade de Marca é o que define as caracteristicas da Marca, que
devem ser projetadas na implementagdo da mesma. Uma Marca deve ter
elementos fortes que possam funcionar de forma independente, mas que
estejam ao mesmo tempo, ligados entre si. Lindstrom (2007) considera que a
Marca é mais do que um logétipo, e que quando 0 mesmo é retirado os
restantes componentes deixam de ser identificaveis. Quando esta situacao
acontece a melhor opcéo é desconstruir a Marca.

Segundo o autor (2007) o processo de Desconstrucédo da Marca (Fig.
11), promove o contacto entre cada consumidor, de forma a contribuir para a
construcdo ou manutencdo da imagem da Marca. As Marcas precisam de
desenvolver formas de alterar o foco bidimensional (visdo e audicdo) para
englobar todos os sentidos, e estabelecer as estratégias da Marca. Cada

elemento da Marca cumpre um papel tdo importante quanto o logétipo. A
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desconstrucao da Marca permite uma melhor compreensdo de todos os

elementos que constituem a Marca.

Tradigéo

Descontrucao

Fig. 11: Fundamentos da Filosofia da Desconstrucao da Marca. Figura de autor adaptada do
livro “Brandsense: A Marca Multissensorial” de Lindstrom (2007).

As imagens, os sons, as sensagoes tacteis e o texto precisam tornar-se
componentes totalmente integrados na plataforma de branding. E necessario
desconstruir a imagem, a cor, a forma, o nome, a linguagem, o icone, o som, a
navegacgao, o comportamento, o servico, a tradi¢cdo e os rituais. O autor (2007)
reforca a importéncia dos sentidos na construgdo da Marca, como fator de
diferenciacdo perante o0s concorrentes e o0s consumidores, refere a
importancia do som, e como este desperta uma grande influéncia sobre o
humor dos consumidores. Demonstra que a visdo é o sentido mais utilizado
pelos construtores da Marca, porém o olfacto € o sentido mais persuasivo, por
conseguir alterar o humor e poder evocar lembrancgas, sensagdes, imagens e
associacgoes.

A Linguagem Visual é a base da criagdo do design, em que as regras,
conceitos e principios devem ser conhecidos, com o objetivo de ampliar a
capacidade de organizacdo visual. O estudo das formas que compdem a
Linguagem Visual, auxilia a identificacdo da funcdo dos elementos
componentes da mensagem, e mostra as possiveis relacbes que determinam

a aparéncia e o conteudo final de um projeto de design.
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O logdtipo é um elemento integrante da identidade de uma Marca,
formando a parte essencial do anuncio de um produto ou servigo, bem como
na identidade comercial de uma empresa ou instituicdo. E composto por um
conjunto de elementos que fazem a ligagdo a valores e conceitos expressos
visualmente, e traduzem-se num sistema de comunicacdo a partir da
linguagem grafica criada.

E comum o termo logétipo ser referenciado como uma representacéo
tipografica numa unica forma (Rocha citado por Oliveira, 2013). O termo
logobtipo, definido por Gutenberg significa um conjunto de letras ligadas num sé
corpo de impresséo (Logos = palavra base + tupos, de tupkin = golpe seco
que forma um cunho), e que posiciona os termos Logo e LogoMarca como
desapropriados, apesar de bastante utilizados no quotidiano na pratica
profissional e em algumas obras (Raposo, 2008, p.16).

Atualmente, a nocéo de logotipo alcangou uma maior amplitude, e talvez
ndo seja correto falar do termo unicamente pela questdo grafica, mas sim
numa nog¢ao mais abrangente que envolve a parte visual e 0 comportamento
(Oliveira, 2013).

Entendido como identificador visual da identidade de uma empresa, o
log6tipo € um sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servigcos de outros analogo, e pode ser caracterizado
através da particularidade de varios elementos: logoétipo — particularidade da
escrita de um nome, sempre que o vemos representado da mesma forma;
simbolo — sinal grafico que, ao longo do tempo passa a identificar o nome,
uma ideia, um produto ou servico; cor e padrbes — utilizados na construgao da
identidade visual de uma Marca, criando uma relagdo com as empresas que
representam; alfabeto padréo — utilizado para descrever todas as informagodes

complementares numa identidade visual; e a forma.
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2.4.2.2. Sistema de Identidade Visual

A importancia que a ideia de Sistema assume na Linguagem Visual das
Marcas contemporaneas é cada vez mais evidente. Muitas destas Marcas
contemporaneas tém a tendéncia de viverem apoiadas na ideia de diversidade
visual, originando Sistemas Visuais complexos (Oliveira, 2013). David Crow
(citado por Oliveira, 2013) “faz alusdo a possibilidade de transicdo da palavra
para codigos baseados na imagem que parecem confirmar essa
heterogeneidade visual. Contudo a nocdo de familia e unidade Visual,
importante para a solidez e coeréncia do Sistema, continua presente”, tendo
sofrido uma evolugéo, e acolhido atributos de dinamica visual.

Para que o sistema de ldentidade Visual funcione, é necessario que este
seja coerente com o0s valores corporativos expressos na missao e no
posicionamento (Raposo, 2008, p.133).

De acordo com o autor (2008, p.133), depois do objetivo, missbes e
metas definidos, define-se a personalidade da Marca, desde 0 seu nome ao
seu comportamento e conduta, coerentes com os valores da identidade em
causa. A definicho de personalidade (e identificacdo de um arquétipo
emocional) da Marca faz-se, primeiro ao nivel escrito (identificacdo de
valores), e sO depois, ao nivel visual e sonoro (definicho do tom da
comunicacdo) e deve manter-se ao nivel da conduta (ndo fazer nada que

contrarie os seus valores).

a) Elementos do Sistema

A linguagem Visual representa os elementos visuais fundamentais de
uma determinada Marca. E comporta pelos quatro Elementos Basicos, pela
Marca Gréafica, pelo 5° Elemento (se existir) e pelos Elementos
Complementares (Oliveira, 2014). Segundo o autor (Oliveira, 2014), é
pertinente referir que ha situagdes em que a Linguagem Visual ndo tem todos

os elementos descritos anteriormente.
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Os Elementos Basicos sdo os pilares do Sistema Visual, e na maioria
das situacdes surgem através da Marca Grafica. Segundo Olins e Mollerup
(citado por Oliveira, 2013) sado constituidos por quatro unidades que podem
ser denominadas por Nome, Tipografia, Simbolo e Cor, de salientar que em
alguns casos, estas unidades podem ser representadas no plural. De acordo
com Olins (2008), o Nome ¢é a identificacéo verbal da identidade, atribuido o
reforco do posicionamento; o Simbolo contribui para o refor¢o do significado, e
da atributos a Marca. Raposo (2008, p.10) define o Simbolo como uma
relacdo de arbitrariedade com o objeto representado; a Tipografia é vista como
a parte essencial de um programa para uma identidade eficaz, que faz a
passagem da mensagem escrita e mantém associa¢cdes a personalidade da
Marca, tal como os outros elementos; e, por ultimo, a Cor que é entendida
como um elemento emocional para o publico, que evoca emogdes, expressa
personalidade e estimula associagbes. Algumas cores s&o usadas para
unificar uma identidade, e outras podem ser usadas para identificar com
clareza a arquitetura da Marca, diferenciando produtos ou linhas de negocios.
Para além das cores essenciais da Marca, existe um sistema de paletas de
cores para dar apoio as necessidades de comunicac¢ao (Wheeler, 2008).

Relativamente aos Elementos Complementares, termo utilizado para
denominar os elementos que dé&o apoio a Identidade Visual, e que
complementam a utilizacdo dos Elementos Basicos, incluem: a Imagética, a
Forma, o Movimento e o Som. A imagética complementa o sistema e atribui-
Ihe diversidade visual, fomentando uma relacdo direta com o produto ou
servico, e as audiéncias de uma empresa; a Forma mantém uma relacéo
direta com a questdo emocional e pertence ao universo tridimensional
necessario a expansao da identidade (Oliveira, 2013); o Movimento é o que
faz com que as Marcas ganhem vida, refere-se a animacéao da Marca e do seu
universo visual. O movimento relaciona-se com a capacidade de adaptacéao da
linguagem visual a situacbes de movimento, e deve sobretudo dar apoio a
esséncia e ao significado de uma identidade (Wheeler, 2008); e, por fim, o
Som, que se tem aproximado cada vez mais da identidade da Marca,

representando a forma como a Marca fala com a audiéncia (tom de voz).
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Wheeler (2008) refere que cada vez mais o design e a integracdo do som
certo acentuam a experiéncia de uma Marca, referindo que a musica pode ser
associada a uma Marca. A autora (2008) atribui a esta representacao o plano
sensorial, no qual se incluem elementos, como o olfato. No entanto, o
Movimento esta integrado no sistema visual, ao contrario do Som, que é um
elemento de reforco da mensagem, e que pode ser apenas um componente
de passagem para outros elementos ndo visuais (Oliveira, 2013).

No que respeita ao 5° elemento, 0 mesmo € definido por Mollerup (2007)
como uma das realidades de muitas Marcas atualmente, apesar da sua
inclusdo nao ser obrigatdria para formular a Identidade Visual. O exemplo da
utilizacdo do 5° elemento, refere-se por exemplo, a Marca Adidas, em que
esse elemento é representado pelas trés riscas, utilizadas como elemento de
comunicacdo visual, que aparecem varias vezes com mais forca do que a
propria Marca grafica. De referir, que inicialmente este simbolo era utilizado
como um elemento de reforco, e sO posteriormente, € que evoluiu como
simbolo da Marca (Oliveira, 2013).

b) Modelos de Abordagem ao Sistema Visual

Neste ponto, serdo analisados quatro modelos de ldentidade Visual: a
Metodologia Projetual Genérica de lan Noble e Russell Bestley; o Modelo
Metodolégico para Construcdo de Marcas de Alina Wheeler; o Modelo de
Construcdo de Identidade Corporativa de Mono Design; e o Modelo para a
Construgdo/Concepcao de um Sistema de Identidade Visual de Fernando
Oliveira.

Esta andlise pretende identificar algumas das metodologias existentes e
condutas aplicadas pelos mesmos, de forma a construir com maior preciséo o
processo de Identidade Visual na metodologia projetual, presente no Capitulo
V.
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* Metodologia Projetual Genérica, de lan Noble e Russell Bestley
(2005)

Segundo Noble e Bestley (2005), decompor o projeto num conjunto de
intencdes, cada qual com parametros definidos e um nivel predeterminado de
conhecimento ou experiencia de formacéo por parte do designer, tornando a
tarefa mais factivel e explicita face aos objetivos de cada uma das etapas do
projeto.

O modelo do livro Visual Research (2005) representa um mecanismo
misto (linear e ndo linear), permitindo que a leitura seja feita de varias formas.
Este modelo consiste em quatro fases: Definicdo (Definition) - a definicdo do
problema; Divergéncia (Divergence) - a reuniao de dados qualitativos e
quantitativos; Transformacao (Transformation) - a constru¢do do Projeto; e
Convergéncia (Convergence) - a implementagcdo em grande escala (Fig.12).

A primeira fase — Definicao - estabelece uma série de questdes, de forma
a encontrar a natureza do problema, e avaliar se a comunicac¢do visual pode
contribuir significativamente para a reducéo desse problema. Logo apds este

passo, € necessario definir as causas do problema, e o publico-alvo.

DEFINITION
DIVERGENCE

Fig. 12: Metodologia Projetual Genérica. Figura de autor adaptada do livro “Visual Research”
de Noble e Bestley (2005).
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A segunda fase — Divergéncia — da lugar a maior parte das pesquisas,
que procuram divergéncias, de forma a reunir dados qualitativos e
quantitativos. E nesta fase, que a equipa criativa amplia os parametros do
problema do projeto, com o objetivo de encontrar a solucdo mais adequada.
Nesta fase € necessario que a equipa criativa ponha de parte quaisquer
suposicoes iniciais sobre a forma como o projeto final deva parecer, e avaliar
pela primeira vez o projeto como um todo.

Ap6s a conclusdo da fase divergente, da-se inicio a terceira fase —
Transformacdo — em que depois de terem sido recolhidas as informagdes
necessarias nas duas fases anteriores, e tendo em conta a compreensao dos
resultados obtidos, a equipa criativa tem como objetivo filtrar essas
informagcdes através da imaginagcado coletiva, aplicar o seu conhecimento
relativamente a area de design, evoluir para um conjunto de varias solugdes
visuais e construir uma metodologia de projeto. E importante que a equipa de
design ponha em pratica os conhecimentos adquiridos nas fases anteriores, e
gue nao se reverta a estilos pessoais, ou que se baseie em tendéncias atuais.
Posteriormente, € importante testar a construcdo da identidade visual em
elementos do publico-alvo, de forma a entender se a mesma é apropriada,
para a realizacdo de um futuro teste num grupo mais pequeno no mercado. Se
este teste for bem sucedido, a equipa devera avancar para a proxima fase. Se
pelo contrario, este teste ndo for bem sucedido, & necessario voltar a segunda
fase.

A quarta e dultima fase — Convergéncia — tem como objetivo a
implementacéo de todo o projeto em grande escala no mercado, de modo a

medir 0s seus efeitos e resultados, e verificar se sao necessarias melhorias.
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* Modelo metodolégico para Construcao da Identidade da Marca,
de Alina Wheeler (2008)

Fig. 13: Metodologia de Constru¢éo da Marca.
Figura de autor adaptado do livro “Design de Identidade da Marca” de Wheeler (2008).

O modelo linear de Wheeler resume a construcdo da identidade da
Marca em cinco fases: Conducdo da Pesquisa; Classificacdo da Estratégia;
Design de ldentidade; Criacdo de Pontos de Contacto; e Gestédo de Ativos
(Fig.13). A inclusdo da estratégia de branding determinou o acréscimo de duas
novas etapas fases do processo distintas: a primeira no inicio do projeto, a
fase da Investigacéo e da Criacéo da Estratégia, e a segunda acrescentada na
fase final, a de gestéo dos ativos da Marca.

O processo para a construgcdo da identidade da Marca é composta
primeiramente por uma fase de investigacéo e pesquisa, seguida por uma fase
de execucédo e implementacdo. No entanto, é possivel observar que ao incluir
0 branding, o projeto passa a considerar questdes de natureza mais
estratégica e subjetiva, tais como: o desenvolvimento de uma plataforma de
posicionamento da Marca (Classificacdo da Estratégia); construcédo da
sinergia a volta da Marca (Gestao de Ativos da Marca); e o desenvolvimento
da estratégia e plano de lancamento (Gestéo de Ativos da Marca).

A primeira fase deste processo — Conducéo da pesquisa — pretende
analisar as necessidades e percepgdes das pessoas Ou grupos que
participam, investem ou que possuem interesse em determinada empresa ou
negoécio. Esta fase pretende também clarificar a misséo, viséo, estratégia,
objetivos e valores para uma determinada Marca, tal como concluir auditorias

sobre marketing, concorréncia, tecnologia, linguagem e sobre a area juridica.
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Na segunda fase — Classificacdo da Estratégia — pretende-se sintetizar
tudo o que foi aprendido na fase anterior, de forma a classificar a estratégia da
Marca, desenvolver uma plataforma de posicionamento, e definir atributos e o
conceito da Marca através de um resumo (briefing).

A terceira fase — Design da ldentidade — tem como objetivo uma
visualizacdo do futuro. E necessaria a criagdo de um brainstorm da grande
ideia, de forma a explorar as aplicagcbes e a finalizar a arquitetura da Marca.
Nesta fase apresenta-se a estratégia visual com o intuito de obter a aprovacgéo
geral.

A fase da — Criacdo de Pontos de Contacto — da inicio a quarta fase.
Nesta fase é importante desenvolver a aparéncia e o sentido da Marca,
priorizar e concluir o design das aplicacdes, para que seja finalizado o design
da Identidade Visual. D&-se inicio a protecdo da Marca registada, e num ultimo
ponto, pretende-se aplicar a arquitetura da Marca.

A quinta e ultima fase — Gestao de Ativos da Marca — procura construir
uma sinergia a volta da Marca, de forma a desenvolver a estratégia e o plano
de lancamento. Este lancamento deve ser feito primeiramente a um nivel
interno, e s6 depois a um nivel externo. Nesta fase sdo desenvolvidas
diretrizes de padronizacdo e normatizagdo para uma futura implementagcéo da

Marca.
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* Modelo de Construcao de ldentidade Visual Corporativa de Mono

Design

Valores e

Posicionamento
da Marca

Fig. 14: Modelo de Construgdo de Identidade Visual Corporativa de Mono Design. Figura de
autor adaptada de “Design de Identidade e Imagem Corporativa” de Raposo (2008).

O modelo da empresa de design Mono, abordado por Daniel Raposo no
livro “Design de ldentidade e Imagem Corporativa (2008) € um modelo misto
(linear e n&o linear), permitindo uma leitura do centro para o exterior ou pela
ordem inversa, composto por quatro fases representadas na Figura 14.

A primeira fase — Valores e Posicionamento da Marca - define
conceptualmente a Marca em fungcdo da misséo e do posicionamento, o tipo
de arquitetura da identidade visual e os objetivos.

Posteriormente, na segunda fase — Elementos de Identidade Principais -
é feita uma analise aos elementos base (nomes, Marca gréafica e cores) da
Identidade Visual.

Na terceira fase — Elementos de Identidade Secundarios - os secundarios
(estilo tipografico, estilo de imagens, layouts publicitarios e publicacdes, tom
da comunicacao escrita, sonora e olfativa, paleta de cores e hierarquia de
elementos).

Por dltimo, na quarta fase — Aplicacbes por fases distintas para

cumprimento de metas - seguem-se as aplica¢cdes da Marca grafica.
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Modelo Linear para a representacao genérica do processo de
Construcao de um Sistema de Identidade Visual — Versao sintetizada
de Fernando Oliveira (2014)

IPOGRAFIA
INDICAGAO LINGUAGEM VISUAL NOME sIMBOLO EXPLICAGAO
ESTRATEGICA DA MARCA DA LINGUAGEM
DA MARCA COR (ES) DA MARCA

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE ORIENTAGAO 50 ELEMENTOS
DAMARCA CRIATIVA MARCA GRAFICARE eMeNTo  APLICADOS LIVROIDA MARCA

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

IMAGETICI
FORMA! (vamm
soM

Fig. 15: Modelo Linear para a Representagéo Genérica do Processo de Construgéo de um
Sistema de Identidade Visual. Imagem de Fernando Oliveira desenvolvida para o
Doutoramento em Design da FA/UL, intitulado: Diagramas & Marcas — Contributos sobre a
utilizacéo dos Diagramas na Construcao e Analise do Discurso Visual das Marcas (2014).

O modelo de Construgdo de um Sistema de Identidade Visual, de
Oliveira (2014) € um modelo linear apesar das representagbes circulares
(Fig.15). O oblongo exterior representa um movimento autossuficiente, néo
estando relacionado diretamente com a metodologia do autor Cooke
referenciado por Noble no livro Visual Research, mas com sua a
representacéo visual.

Este modelo tem em conta trés etapas: (1) Indicacédo Estratégica da
Marca; (2) Linguagem Visual da Marca; (3) Explicacdo da Linguagem da
Marca. Estes trés pontos determinam o processo de criagdo e
desenvolvimento da componente visual de uma Marca.

A primeira fase desta analise — Indicacdo Estratégica da Marca — € o
ponto de partida do Sistema Visual, preparando o terreno para a
materializacdo da componente visual. Alguns autores como Olins, Wheeler,

Mollerup ou Joan Costa falam da estratégia como a origem de um contexto
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onde um Sistema de Identidade Visual emerge (Oliveira, 2013). Este modelo
pretende auxiliar na materializacdo de um Sistema Visual, ajudando na sua
projecao através mensagem visuais. A estratégia envolve o pensamento da
Marca, a sua misséo, visao, posicionamento e esséncia da Marca.

O segundo ponto desta analise — Linguagem Visual da Marca — € o ponto
central deste modelo, representando os Elementos existentes na Linguagem
Visual de uma determinada Marca, assim como a combinacéo entre eles. Esta
fase € composta pelos quatro Elementos Basicos: Nome, Tipografia, Simbolo
e Cor; pela Marca Grafica, pelo 5° elemento (caso exista), pelos Elementos
Complementares: Imagética, Forma, Movimento e Som; e pelos Elementos
Aplicados/Aplicacdes responsaveis pela projecao da imagem de Marca.

A Orientagao Criativa pertence ao processo de construcao da Marca, que
deve conter os componentes do Sistema de Identidade Visual.

O terceiro e ultimo ponto — Explicacédo da Linguagem da Marca - &€ maior
do que a parte visual, e resulta de todo o trabalho realizado nos pontos
anteriores. Deve dar resposta a Indicacao Estratégica revelando, visualmente
e descritivamente, o Think, Look e Speak de uma determinada Marca. O
suporte pelo qual é feita esta passagem de informacdo €&, normalmente
denominado livro da Marca (BrandBook/Look&Feel), estabelecendo o contacto
com a Linguagem Visual, projetando o espirito da Marca através da sua

visualidade.
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a) Modelo Linear para a representacao de um Sistema de
Identidade Visual (utilizado para a Analise/Diagnostico) — Versao

sintetizada de Fernando Oliveira (2014)

TIPOGRAFIA (S)

LINGUAGEM NOME + siMBOLO
VISUAL
DA MARCA COR (ES)

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE 50 ELEMENTOS
DA MARCA e GRAFICA‘LEMENTO APLICADOS

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES
IMAGETICA
FORMA(S) * MOVIMENTO

SOM

Fig. 16: Modelo Linear para a representacéo de um Sistema de Identidade Visual (utilizado
para a Analise/Diagnéstico). Imagem de Fernando Oliveira desenvolvida para o Doutoramento
em Design, da FA/UL, intitulado: Diagramas&Marcas — Contributos sobre a utilizagédo dos
Diagramas na Construcdo e Anélise do Discurso Visual das Marcas (2014).

Para a construcéo da ldentidade Visual ou Linguagem Visual de uma
determinada Marca, Oliveira (2014) defende o Modelo para Diagnéstico
(Fig.16), uma vez que a andlise ndo pressupbe orientagdo criativa. Este
modelo tem o intuito de descodificar e esquematizar a Linguagem Visual de
uma Marca, mostrando os seus Elementos dispostos num suporte.

O suporte deve ser constituido por todos os materiais existentes sobre a
Identidade a estudar, sendo Elementos Aplicados ou através dos Manuais. Os
Elementos a aplicar neste suporte de forma a clarificar a Personalidade da
Marca sdo: a Marca Grafica, os quatro Elementos Basicos (nome, simbolo,
tipografia e cor), o 5° Elemento (caso exista) e os Elementos
Complementares, mostrando a sua representacao gréfica, e descrevendo o

que esta representa face a Marca referida.
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2.4.3. O Sistema Visual das Marcas de Moda

Nas relagbes sociais contemporaneas, a moda é vista como um valor de
comportamento. As Marcas de moda tém a tarefa de criar produtos com base
nos desejos e necessidades do consumidor. As empresas do sector da moda,
procuram incessantemente a inovagcéo e a criagdo de valor que possa ser
adicionada aos seus produtos (Mazzotti e Broega, 2012).

Segundo Ru&o e Farhangmer (2000, p.8), a construcdo de uma
identidade € um fendbmeno complexo mas fundamental para o dominio das
Marcas de moda. Para Lipovetsky e Roux (citado por Mazzotti e Broega,
2012), trabalhar sobre a identidade de uma Marca € procurar as “invariantes
sob as variacdes, a permanéncia sob as rupturas, as mudangas, a inovagao,
para apreender-lhes o sentido”. Ou seja, para o funcionamento da identidade
de uma Marca, é crucial a questao da comunicagao.

De acordo com Oliveira (2014) ha diversas situacées em que as siglas
séo formadas com tipografia, como por exemplo, no mundo da moda, em
Marcas de luxo como a CHANEL (Fig.17) ou DONNA KAREN NEW YORK
(Fig.18).

CHANEL

Fig. 17: Marca Gréafica CHANEL
Fonte: www.chanel.com [consult. 2 Junho 2015].

DKINY

DONNA KARAN NEW YORK

Fig. 18: Marca Grafica DKNY
Fonte: www.dkny.com [consult. 2 Junho 2015].

O autor (Oliveira, 2014) refere que a tipografia tem um papel institucional
ao dar corpo ao nome e integrar a Marca grafica, mas também tem o objetivo

de espelhar a personalidade e diferenciagdo da esséncia da Marca.
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Muitas Marcas de moda baseiam-se na tipografia para representar as
suas marcas graficas, com o objetivo da constante adaptac&o a propria moda
e tendéncias emergentes. MANGO (Fig.19), ZARA (Fig.20) e SISLEY (Fig.21)
séo exemplos de Marcas de moda que utilizam a tipografia como ligacéo a

expressao visual.

MANGO

Fig. 19: Marca Grafica MANGO
Fonte: www.mango.com [consult. 2 Junho 2015].

/ARA

Fig. 20: Marca Gréfica ZARA
Fonte: www.zara.com [consult. 2 Junho 2015].

$S 1 S8 L E Y

Fig. 21: Marca Gréfica SISLEY
Fonte: www.sisley.com

A Marca LOUIS VUITTON (Fig.22), é referida pelo autor (2014) como a
Marca que agrega uma tipografia significativa, ao servir de simbolo, de
log6tipo e de marca grafica, que se expressa através de padrées formados
com a sigla da Marca, e que se expande para o0 universo da pintura urbana,
esta também compde uma base tipografica.

Existem ainda Marcas que utilizam o elemento tipogréafico, apoiado no

registo da caligrafia, como a Marca MASSIMO DUTTI (Fig.23), transmitindo a
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ideia de assinatura personalizada, uma vez que o produto confere as mesmas

caracteristicas.

LOUIS VUITTON

Fig. 22: Marca Grafica LOUIS VUITTON
Fonte: www.louisvuitton.com [consult. 2 Junho 2015].

* SINCE 1985 +

Fig. 23: Marca Gréafica MASSIMO DUTTI
Fonte: www.massimodutti.com [consult. 2 Junho 2015].

2.4.3.1. Tendéncias

Para a criacdo deste projeto foram analisadas macro e micro tendéncias
através do website TrendsOberserver, de forma a compreender o0s
comportamentos das mentalidades emergentes. Foram também analisadas
tendéncias de cores, materiais e padrbes para a estagcdo Primavera/Verao de
2016, com o objetivo de produzir um moodboard com inspiracdes, podendo
ser utilizadas futuramente para as personaliza¢cées da mala FLEEK.

A macro tendéncia “Connection, Convergence and Ergonomics’ refere-se
ao uso da internet como convergéncia ergonémica que engloba as nossas
rotinas diarias e a forma como interagimos com a sociedade.

Foram também analisadas micro tendéncias que podem ser pontos
fortes a ter em conta na futura estratégia de comunicacdo da Marca, tais
como: a tendéncia “H to H”, que afirma existir cada vez mais uma economia

paralela voltada para a revenda, comercializacéo e doacao de produtos, o que
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potencia uma interagdo mais humana e pessoal entre os consumidores num
processo que néo precisa de intermediarios.

A tendéncia “Excess Therapy” remete para a necessidade de comprar ou
fazer algo que normalmente n&o comprariamos, mesmo que
esporadicamente. E cada vez mais importante fugir da rotina e experimentar
algo novo.

“Cool Irreverence” refere-se ao excesso e a irreveréncia da geracao
Millenials como sendo algo positivo e que ganha cada vez mais um significado
especial na sociedade atual, que partilham cada vez mais rapido.

A tendéncia “Cool Digitalization” esta bastante ligada ao mundo da moda,
e em como esta incorpora cada vez mais a tecnologia como uma forma de
comunicar.

“Do It Yourself ou DIY €& uma tendéncia que remete a forma
empreendedora que os consumidores utilizam para conseguirem controlar
artefactos e experiéncias.

A tendéncia “Repair It Yourself” é bastante semelhante com a anterior,
com a particularidade de que algo pode ser customizado mas também
reparado. Este processo desafia a cultura do consumismo e o caracter
descartavel dos objetos.

O minimalismo € algo que tem sido influenciado pela estética a algum
tempo, mas que atualmente é levado ao exagero na forma e no conceito
(Hiperbolic Minimalism).

A tendéncia “Reuse and be Responsible” refere-se a utilizacdo de
materiais que ndo tém mais uso, e que posso ser reutilizados de forma a dar
novas fungdes e significado aos mesmos. A preocupagédo socioambiental &
cada vez mais um fator que influencia a decisdo de compra. O consumidor da
preferéncia a produtos de empresas que adotam iniciativas de
responsabilidade social.

A tendéncia “Symbolic Personnalisation” remete ao espirito e cocriagao
entre a Marca e o consumidor, de forma que todos participem no processo de

transferéncia simbdlica, com o objetivo de criar um produto final.
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Fig. 24: Papaya — Tendéncias de Cores para a Primavera/Verdao 2016 [consult. 2 Julho 2015].
Fonte: www.trendstop.com

Fig. 25: Luminous Mint — Tendéncias de Cores para a Primavera/Veréo 2016 [consult. 2 Julho
2015]. Fonte: www.trendstop.com
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GRAPE JUICE ‘
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A deep, red-loned hue replaces winter's Ermne Purple 10 become one of Spring/Summer’s core colors.
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Fig. 26: Grape Juice — Tendéncias de Cores para a Primavera/Verdao 2016 [consult. 2 Julho
2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 27: Cosmic Lavender — Tendéncias de Cores para a Primavera/Verao 2016 [consult. 2
Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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RICHARD ROTH

PEACHED PINK b oW

A very subtie milky pink is tinged with peach for a warmer overall appearance.
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Fig. 28: Peached Pink — Tendéncias de Cores para a Primavera/Verdo 2016 [consult. 2 Julho
2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 29: Sweet Like Leather — Tendéncias de Cores para a Primavera/Verdao 2016 [consult. 2
Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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BLUEBERRY DENIM - =

Updating classic denim with a greyed purple tint, this colour makes for a mysterious darker shade =
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Fig. 30: Blueberry Denim — Tendéncias de Cores para a Primavera/Verao 2016 [consult. 2
Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 31: Snap Dragon — Tendéncias de Cores para a Primavera/Verdao 2016 [consult. 2 Julho
2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 32: Absinthe Acid — Tendéncias de Cores para a Primavera/Verao 2016 [consult. 2 Julho
2015]. Fonte: www.trendstop.com
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. 'LILY IN THE MOMENT‘ FOR NUMERO TOKYO APRII. 2012. PHOTOGRAPHED BY NINO MUR0Z
CHRISTO &JEANNHLAUDE DRAWING FROM ‘THE GATES (ENTRAL PARK, NEW YORK’ ATTHE METROPOUTAN MUSEUM OF ART "

Fig. 33: Mustique — Tendéncias de Cores para a Primavera/Verdao 2016 [consult. 2 Julho
2015]. Fonte: www.trendstop.com

109



- ),
o i S

Fig. 34: Pink Bream — Tendéncias de Cores para a Primavera/Veréo 2016 [consult. 2 Julho
2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 35: Couture Craft Weave — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verao
2016 [consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 36: Graphic Marble — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verao 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 37: 3D Self Texture — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verao 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 38: Supersized Socialite — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verao
2016 [consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 39: Outlined Bouquet — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verao 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 40: Hawaiian Tropic — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verédo 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 41: Textural Conversationals — Tendéncias de Materiais/Padrdes para a Primavera/Verao
2016 [consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 42: Contemporary Tribal Stripe — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a
Primavera/Verao 2016 [consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 43: Big Garden Blooms — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verao 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 44: Purist Florals — Tendéncias de Materiais/Padrdes para a Primavera/Verdo 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com

.MONO MARITIME - -8

L s

Al.lhngsm mmmmbmwm mmmmm
r 1

. R p
JRRA! INTERINGHAM FROM PATTERNITY mmmmnmmammsm

Fig. 45: Mono Maritime — Tendéncias de Materiais/Padrdes para a Primavera/Verdo 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 46: Futuristic Reptile — Tendéncias de Materiais/Padrdes para a Primavera/Veréo 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com

NEW CLASSIC SPARKLE PSS | "

T ————
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Fig. 47: New Classic Sparkle — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verao
2016 [consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Accessories are crafted out of the most delicate metal constructions, creating a feminine fragility. Linear formations are key in shades of

gold or silver.
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g. 48: Delicate Metalwork — Tendéncias de Materiais/Padrdes para a Primavera/Verdo 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Vintage 20’s looks influence contemporary accessories, as shimmering, elegant constructions express a fresh twist with mixed
materials, statement proportions and OTT embellishment
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Fig. 49: New Deco — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verdo 2016 [consult.
2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 50: School Yard Jewelry — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Veréao
2016 [consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com

ATELIER SWAROVSKI BY MAISON MARTIN MARGIELA

pieces are almost invisible in transparent plastic textures, creating a cutting-edge cleamess that reveals the skin or garment
beneath

PHOTO BY RACHEL SCHRAVE

STREET STYLE

Fig. 51: Barely-There Transparecy — Tendéncias de Materiais/Padrées para a
Primavera/Verao 2016 [consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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¢ STREET STYLE

s come stacked and layered for a blinged-out accessory statement. Styles can vary, from simple metal bands to
of chunky stones and jewels
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Fig. 52: Bling Bling Overload — Tendéncias de Materiais/Padrbes para a Primavera/Verao
2016 [consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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Fig. 53: Beaded Patterns — Tendéncias de Materiais/Padrdes para a Primavera/Veréo 2016
[consult. 2 Julho 2015]. Fonte: www.trendstop.com
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2.5. Estudos de caso

Segundo Yin (1989, p.29) o estudo de caso é uma das varias
ferramentas para realizar uma pesquisa na area das ciéncias sociais, sendo
uma estratégia aconselhada a quem coloca perguntas na ordem do “como” e
“porqué”.

Os estudos de caso inserem-se no processo de investigacdo como uma
unidade que, em simultdneo com o enquadramento conceptual resulta o
estado da arte.

Foram analisados trés casos de estudo ao longo do desenvolvimento do
processo de investigacdo deste projeto de forma a permitir o contato com os
aspetos pragmaticos. Foram escolhidas as Marcas: VANS, SWATCH e
CONVERSE, tendo em conta que a estratégia de comunicacéo utilizada por
estas Marcas refere-se ao uso da personalizagdo nos seus produtos, como um
elemento diferenciador e como um veiculo de expressao, tal como um dos
objetivos da Marca FLEEK.

Inicialmente foi desenvolvida uma pesquisa com base nas caracteristicas
de cada uma das Marcas referidas, desde o seu surgimento até ao seu
desenvolvimento atual. A andlise pretende investigar a estratégia de
comunicacao de cada Marca, de forma a perceber como surgiu a necessidade
de personalizar os seus produtos.

Realizou-se também a construgdo da Linguagem Visual de cada caso
estudado, a partir do Modelo para Diagnoéstico de Fernando Oliveira (2014).

O objetivo desta fase é reunir todos os materiais existentes sobre a
Identidade e aplica-los num suporte. Os Elementos a aplicar neste suporte
séo: os quatro Elementos Basicos (nome, simbolo, tipografia e cor), o 5°
Elemento (caso exista) e os Elementos Complementares, mostrando a sua
representacéo grafica e descrevendo o que esta representa face a Marca

referida.
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2.5.1. VANS

Fig. 54: Paul Van Doren, fundador da VANS [consult. 10 Julho 2015].
Fonte: http://blog.blackboots.com.br/historia-da-vans/

A Marca VANS foi fundada em 1966, na cidade californiana de Anaheim,
pelos irméos Paul (Fig.54) e James Van Doren, e tornou-se numa das Marcas
mais conhecidas na criacao de sneakers, direcionada principalmente para a
Skate culture.

Inicialmente surgiu com a designagcéo Van Doren Rubber Company, em
que o principal objetivo seria o de criar os seus proprios produtos, tornando-os
em tendéncia da moda, e vendé-los diretamente a um publico alvo especifico,
através de lojas préprias da Marca. No primeiro dia de funcionamento da
empresa, a Marca vendeu doze pares de ténis cujo nome era Deck Shoes,

hoje em dia, mais conhecidos por VANS Authentic (Fig.55).
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Fig. 55: Tony Alva com ténis VANS Authentic [consult. 10 Junho 2015].
Fonte: http://richestcelebrities.org/richest-athletes/tony-alva-net-worth/

No inicio da década de 70, a Marca popularizou-se e atingiu um sucesso
no mercado de skate, que fez com que varias personalidades se associassem
a Marca, bem como varios skaters que passaram a utilizar a VANS, dado o seu
nivel de baixo custo, a qualidade da aderéncia da sua sola e a sua elevada
utilizacao, que ajudava a efetuar manobras de skate. Este publico alvo acabou
por ser o responsavel pelo apelido, que mais tarde se tornou no nome oficial
da Marca: VANS. Estes fatores contribuiram para o langamento de um dos
modelos mais populares da Marca entre os skaters, 0 modelo VANS#95, hoje
conhecido como VANS Era, um modelo criado e direcionado exclusivamente
para este publico, cujo design foi feito pelos skaters Tony Alva e Stacy Peralta
(Fig.56).

No ano de 1979, a VANS introduziu um novo modelo no mercado,
denominado VANS#44, hoje conhecido como SLIP-ON, o que com a ajuda de
ciclistas se tornou bastante popular neste época, fazendo com que a empresa

vendesse 0s seus produtos nacional e internacionalmente.
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Fig. 56: Publicidade feita aos primeiros ténis da marca VANS, em parceria com o skater Stacey
Peralta. [consult. 10 Junho 2015].
Fonte: http://www.tomorrowstarted.com/2011/07/house-of-vans-brooklyn-nyc/.html/vintage-
vans-advertising-skateboard_vans_off_the_wall_skateboardshoe/

Na década de 80, os ténis VANS tornaram-se um simbolo da geracéo
Punk Rock e Hard Rock, passando a fazer parte do vestuario de varias
bandas reconhecidas na época, impulsionando a Marca para o sucesso.

Apesar deste sucesso, a empresa enfrentou uma crise que se alastrou
no mercado do skate, atingindo uma grande parte de investidores ligados a
este desporto. Para ultrapassar este problema, a Marca pensou em inovar, e
apostar na diversificacdo da sua linha de produtos, apostando no fabrico de
ténis para baseball, basketball, luta livre e futebol americano, tentando
competir com outras grandes Marcas desportivas.

Dado o éxito atingido pela Marca, em 1990, a VANS deixou de ser uma
empresa de producdo para passar a ser uma empresa de marketing,
contribuindo para o seu crescimento sustentado.

O rapido crescimento da Marca nos anos seguintes, deveu-se a
diversificacdo da sua linha de calgcado, desenvolvidos para outros desportos

ao ar livre, apesar da ampliacdo da linha de ténis assinadas por skaters
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consagrados, e uma linha de calgado feminino que mudavam a cor quando
expostos a luz ultravioleta.

Outra estratégia inovadora da Marca foi a oferta de personalizacéo dos
seus ténis desde o dia em que a empresa foi criada, até aos dias de hoje,
onde os consumidores podem customizar os seus proprios ténis através do
site da Marca, desta forma a VANS consegue destacar-se da concorréncia, e
permite que os seus clientes usem o0s seus produtos como um elemento
diferenciador e como um veiculo de expressdo. A VANS tornou-se na primeira
empresa que permitiu aos seus consumidores a personalizagdo através da
Internet (Fig.57).

Y "OFF

12

g THE

< P SHOP / MENS v / WOMENS + / KIDS + / CUSTOMS / SKATE / SURF / SNOW / MORE

L WALL Q

FREE SHIPPING AVAILABLE ON $49+ ORDERS! SEE DETAILS
CGustom Shoes Vans Custom Authentic Shoe, Women

$65.00

AUTHENTIC WOMEN

1. START CUSTOMIZING:

‘ ‘ VAMP (SOLID BOUGENVILLEA)
. QUARTER (SOLID DRESS BLUES)

TONGUE (SOLID NEON GREEN)

. BINDING (SOLID HOT CORAL)
POSTTO GALLERY PRINT
FOXING (SOLID TRUE WHITE)
E D) a T L FOXING STRIPE (SOLID TRUE WHITE)

LACES (SOLID TRUE WHITE)

EYELETS (SOLID TRUE WHITE)

Fig. 57: Personalizacéo feita através do site da VANS — opcdo Custom Shoes
[consult. 10 Junho 2015]. Fonte: http://www.vans.com/shop/custom-
shoes?productld=p_20323&page=configure&audience=women

Esta estratégia adotada pela Marca, reporta a primeira loja da Marca na
Califérnia. Segundo Steve Van Doren “quando o primeiro estabelecimento da
Marca abriu portas, apareceu uma familia na loja. O pai escolheu um par de
ténis brancos ao qual a mée se opds dizendo que ia suja-los rapidamente. De
seguida escolheu um modelo de cor verde e a mae avisou que o verde néo
combinava com nenhuma das suas roupas. Paul Van Doren nem conseguia
acreditar na forma como a mulher conseguia influenciar as decisbes do

marido. Nesse mesmo dia, uma mulher entrou na loja e ficou a admirar um par
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de ténis cor de rosa, e disse que gostava muito daquela cor mas que preferia
um rosa mais escuro. De seguida, pegou num modelo amarelo e voltou a
referir que tinha preferéncia por um amarelo mais escuro, ao qual Paul Van
Daren respondeu que nao podia ter diferentes coloragdes de amarelo e cor de
rosa, mas que a senhora poderia ir a fabrica e escolher a quer que desejasse,
gue a Marca fabricava” (citado por Barros, 2012, p.106).

De acordo com Steve Van Doren, foi a partir deste momento, que a VANS
iniciou a sua estratégia de personalizagao de ténis, incluindo a produgcdo em
fabrica, ou atualmente, através da Internet, o que permite aos seus clientes
personalizarem o seu proprio produto através de varios grafismos, ou do
recurso a ilustradores conceituados que personalizam diferentes modelos da
Marca com os tragos que os caracterizam.

A Marca decidiu criar uma sola de borracha com o dobro da grossura, de
forma a destacar os seus ténis, e que permitisse uma maior durabilidade. O
material utilizado para a sua confecgao foi borracha pura, sem preenchimento,
tal como os outros fabricantes usavam na producéo de ténis. Primeiramente,
este produto foi um sucesso, até detectarem um problema ao nivel da sola,
especialmente na zona de dobragem do pé. Para solucionar este problema,
Jim Van Doren, acrescentou nove linhas verticais ao padréo ja existente
naquela area, com o intuito de criar um entrelagcamento, o que acrescentou a
sola um elemento diferenciador e Unico, que ainda hoje, é a imagem da Marca
VANS.

A VANS tem preservado a sua originalidade como fator de destaque, bem
como conceitos de individualidade e segmentacdo do seu publico-alvo,
continuando a reinventar-se de acordo com as tendéncias emergentes, sem
perder de vista os principios que suportaram a criacado do primeiro modelo
VANS para os skaters.

Atualmente, as lojas proprias da Marca sdo um dos veiculos de
divulgacdo mais usados na propagacdo da VANS, permitindo o sucesso

continuo na industria do mercado.

125



a) Linguagem Visual da marca VANS

A andlise do Sistema de ldentidade Visual da Marca VANS (Anexo n° 03),
contém o estudo de todos os Elementos da Linguagem Visual da Marca
presentes no Modelo para Diagnéstico do Doutor Fernando Oliveira,
desenvolvido para a Tese de Doutoramento em Design da FA/UTL, intitulada
Diagramas & Marcas — Reflexbes e contributos sobre a utilizacdo de
Diagramas na Construgdo e Analise do Discurso Visual das Marcas (2014)
(Anexo n° 02).

Relativamente aos Elementos Basicos da Marca, o nome oficial da
mesma é VANS. A tipografia da marca grafica € composta por uma fonte
modificada pela Marca, ndo serifada, neutra e funcional. As tipografias
auxiliares variam utilizando por vezes uma fonte serifada em titulos com
caracteristicas grunge, e nao serifada em texto de forma a valorizar cada
palavra com clareza.

As cores mais utilizadas pela VANS séo o preto, o branco e o vermelho,
apesar da Marca utilizar varias cores demonstrando a diversidade do seu
produto. O vermelho representa a energia, a paixdo e a alegria, o branco
representa a simplicidade, a leveza e a elegancia, e o preto pode sugerir uma
ligacéo ao rock, uma vez que grande maioria das pessoas evidenciam esta cor
na sua roupa.

Os simbolos mais utilizados pela Marca, sdo os simbolos que definem o
log6tipo marcado pelo V com o apéstrofe, e pelo skate utilizado no logétipo
para a linha de calgcado de skate da Marca (Fig.58).

Esta Marca contém um quinto elemento, a sola waffle de borracha
caracterizada pelos padrdes geométricos (Fig. 59). Este elemento € conhecido
como sola Off The Wall ou Waffle Outsole, e € um dos motivos pelo qual a
VANS é tao requisitada por skaters, uma vez que proporciona uma maior

leveza e aderéncia.
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Fig. 58: Marca Grafica VANS utilizada para a linha de calgado de skate da Marca [consult. 24

Junho 2015]. Fonte: http://www.coolchaser.com/graphics/tag/vans%20logo

A Marca Grafica é utilizada como o Elemento Visual mais presente na
Identidade da Marca. E composta pelo lettering, pela apostrofe da letra V e
pelas cores da Marca. Existem duas versdes policromaticas, que podem ser
usadas em fundo branco (tipografia a preto) (Fig.60), e em fundo preto (com a
tipografia a branco) (Fig.61). A Marca utiliza diferentes identidades visuais
para as suas linhas de produtos, como por exemplo a linha de calgcado de

Skate, que utiliza o slogan “VANS OF THE WALL”.

Fig. 59: Sola Waffle utilizada em todo o calgado da marca VANS [consult. 24 Junho 2015].
Fonte: hitp://www.brightreason.com/?p=1976

Fig. 60: Marca Grafica VANS, versao policromatica com fundo preto [consult. 24 Junho 2015].
Fonte: http://loopclothing.net/2014/02/vans-spring-14-continued/
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Fig. 61: Marca Grafica VANS, versdo policromatica com fundo preto [consult. 24 Junho 2015].
Fonte: http://business.transworld.net/news/vans-welcomes-pat-moore-to-global-snow-
team/#MFxjcXDeEYaG5ZEz.97

Os Elementos Complementares estao representados por varias formas,
e a imagética estd associada a varios desportos principalmente o skate, o
movimento € definido pelo universo do consumidor que pratica desporto e pela
atitude descontraida e alternativa de quem usa VANS, em videos realizados
para promover a Marca.

A imagética presente em todos os meios de comunicagao da Marca esta
associada a sua identidade, e resulta da combinacéo dos elementos forma e
movimento. A Marca transmite um espirito de aventura dindmico e jovem, que
pretende representar a cultura classica-moderna, bem como o estilo

suburbano e a simplicidade (Fig.62).
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Fig. 62: Linguagem Visual da Marca VANS desenvolvido para o Projeto de Mestrado em
Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagédo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

128



2.5.2. SWATCH

Fig. 63: Exemplo de comunicag&o visual da Marca SWATCH [consult. 10 Junho 2015].
Fonte: https://angeligueimwunderland.wordpress.com/tag/mode/

A SWATCH é uma Marca suica de reldégios de quartzo pertencente ao
Swatch Group. Tudo comecou no ano de 1980, quando os engenheiros Elmar
Mock e Jacques Muller procuraram Ernst Thomke — diretor-gerente da
empresa de relégios ETA — para Ihe apresentar o primeiro protétipo de um
relégio de plastico. Este projeto pretendia conceber um reldgio analdgico, que
contrariava a invasdo dos modelos digitais japoneses, mas com 0 mesmo
nivel de qualidade dos relégios de luxo, a um preco bastante acessivel, em
qgue o apelo estético seria o fator com maior destaque.

Em 1983, a SWATCH foi oficialmente langcada no mercado na cidade de
Zurique. O reldgio langado era um objeto de alta precisdo e qualidade, a prova
de agua e choque, a um preco acessivel, feito de plastico e com apenas

cinquenta e um componentes — uma reducao bastante significativa, tendo em
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conta que os reldgios convencionais tém noventa e um componentes — 0 que
resultava num custo de produc&o 80% mais barato.

A utilizagdo de novos materiais e a reducdo dos componentes do reldgio
Swatch, bem como as mudancas inovadoras na forma de producgao,
permitiram a Marca recuperar a lideranga suica no mercado e ser considerada
como a maior e mais dinamica empresa de reldgios de todos os tempos.

A SWATCH introduziu também um novo conceito de reldgio — casual,
divertido e com acessorios reutilizaveis. Foram criados e desenhados varios
modelos que comegaram a ser langados no mercado, doze modelos unissexo

apresentados para a Primavera/Verdo, e seis modelos exclusivos, para o

publico feminino e mais individuais para a colecdo Outono/Inverno,
denominados de SWATCH Lady (Fig.64).

swatcha

swatches = o
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Fig. 64: Modelo SWATCH Lady [consult. 10 Junho 2015].
Fonte: http://www.watchtime.pl/aktualnosci/swatch-kolorowo-i-artystycznie/attachment/swatch-
lady/

Desde o lancamento do primeiro rel6gio que a filosofia da Marca se
define em “inovagdo, provocacédo e entusiasmo”. Por isso, todas as pecas

desenvolvidas nas diferentes cole¢cdes da Marca sao pensadas com o objetivo
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de atrair o publico principal da Marca. Varios elementos culturais, ou mesmo
assuntos do momento, tornavam-se em inspiragdes para produzir uma nova
colecéo.

A SWATCH tornou-se num estilo de vida em apenas um ano, quando em
meados da década de 1980, foram inauguradas inUmeras lojas proprias nos
Estados Unidos, batizadas de SWATCH stores (Fig.65), com o objetivo de
vender apenas relégios da Marca num ambiente moderno e casual. Nesta
época, uma das tendéncias era o uso simultdneo de dois rel6gios Swatch.
Alguns modelos como o Swatch Popular, permitiam prender o relégio

diretamente ao vestuario.

Fig. 65: SWATCH Store [consult. 10 Junho 2015]
Fonte: http://www.techeconomy.it/2014/09/01/swatch-collaborazione-aziende-tech-per-modelli-
smartwatch/

Em 1984, surgiu outra inovagéo da Marca, ao dar nomes proprios aos
modelos, como Don’t be too late ou Black Magic. No ano seguinte, foi
apresentado no Centro de Arte Contemporanea de Georges Pompidou, em
Paris, 0 SWATCH Art N°1, assinado pelo artista francés Kiki Picasso (Fig.66),
este momento marcava o inicio de uma relagéo entre a Marca suica e a arte,

que hoje conta com participacdo de mais de sessenta artistas, incluindo
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nomes como o estilista Christian Lacroix, o cineasta Pedro Almodovar, o
diretor Spike Lee e o artista plastico Keith Haring. O resultado destas
inovacgdes podem ter contribuido para no ano de 1986 fossem comercializados

mais de doze milhdes de relbgios SWATCH em todo o mundo.

Fig. 66: SWATCH N°1, assinado pelo artista francés Kiki Picasso [consult. 10 Julho 2015]
Fonte: http://www.sothebys.com/en/auctions/ecatalogue/2015/important-watches-
hk0569/10t.2189.html

Ap6s um ano, a Marca langou mais uma grande novidade desta vez para
criangas — 0 modelo Flik Flak — um reldgio inovador, que apesar dos temas
infantis, também desenvolvia um conceito educacional que permitia que
criangcas com menos de quatro anos conseguissem ler as horas.
No ano de 1990 foi criado o SWATCH The Club, uma espécie de clube de fas e
colecionadores, que contribuiu para a divulgacdo da Marca e para a
angariacéo de novos clientes.

No ano 2000, a Marca diversificou o seu leque de produtos, com o
lancamento de uma linha moderna e extravagante de bijuteria — SWATCH
Bijoux — composta por anéis, brincos, colares e pulseiras, que uniam o

futurismo do metal com a exuberancia das cores, com base em materiais
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pouco usuais como o silicone e o nylon. Neste mesmo ano a SWATCH abriu
uma loja em plena Pragca Vendbéme, em Paris, que apesar de provocar o

mundo do luxo, deixava a mensagem clara de que esse mundo podia ser uma

oferta acessivel a todos (Fig.67).

swatchez

Fig. 67: SWATCH Bijoux [consult. 15 Junho 2015]
Fonte: http://www.modacinim.com/swatch-bijoux-aksesuar-urunleri/

A combinacéo de varios fatores, como a acessibilidade, campanhas de
marketing bastante bem sucedidas, precos bastante acessiveis para um
reldgio suico, e producéo inovadora, fizeram com que os objetivos de vendas
fossem ultrapassados, e tornaram a Marca SWATCH um caso de sucesso
mundial quase imediato.

O principal veiculo de comunicacdo da Marca séo as proprias lojas —
SWATCH Stores — em que o principal atrativo dessas lojas € o conceito do seu
ambiente, compostas por cores vibrantes, colunas em acrilico que alteram a
sua cor, pisos espelhados, que refletem a luminosidade do teto, o que cria a
perfeita interacdo entre 0 ambiente e os produtos da Marca, e acima de tudo

uma maior proximidade com o cliente.
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A Marca mantém-se fiel a uma abordagem completamente diferente ao
mercado onde se insere. A SWATCH ndo se limitou a ser mais uma Marca de
relégios, mas sim uma Marca de acessoOrios de moda, ou seja, produziu
reldégios que séo vistos como verdadeiros acessérios de moda. Apesar desta
diferenciacdo, a Marca apostou na democratizacédo da utilizagcdo do relogio,

através da diferenciacao e reducéo do seu preco, o que possibilitou a compra

de varios relégios por ano, numa logica de colecdo de moda e de edigdes
limitadas (Fig.68).

"/

2l swatchz:

Fig. 68: Campanha de publicidade SWATCH [consult. 10 Junho 2015]
Fonte: http://uk.fashionmag.com/news/Watchmakers-see-strong-2011-but-warn-of-Japan-
uncertainty,161720.html
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a) Linguagem Visual da Marca SWATCH

A analise do Sistema de Identidade Visual da Marca SWATCH (Anexo n°
04), contém o estudo de todos os Elementos da Linguagem Visual da Marca
presentes no Modelo para Diagnéstico do Doutor Fernando Oliveira,
desenvolvido para a Tese de Doutoramento em Design da FA/UTL, intitulada
Diagramas & Marcas — Reflexbes e contributos sobre a utilizacdo de
Diagramas na Construgdo e Analise do Discurso Visual das Marcas (2014)
(Anexo n° 02).

A Linguagem Visual da Marca (Fig. 70) é composta pelo nome da Marca
que surge da aglutinacdo das palavras “second” e “watch”, 0 “S” de second e a
palavra watch na totalidade (Fig. 69).

Relativamente aos Elementos Basicos da Marca, o nome oficial da
mesma &€ SWATCH. A tipografia institucional da Marca é a fonte SWATCHCT
(fonte dindmica e contemporanea), e duas tipografias auxiliares utilizadas em
titulos e texto. A primeira fonte € manuscrita utilizada normalmente em titulos,
descontraida e animada, e a segunda fonte refere caracteristicas mais
neutras, contemporaneas apostando na legibilidade pois € utilizada em texto.

As cores utilizadas pela SWATCH sao cores vivas, emotivas, que vao de
encontro a oferta de diversidade e personalizagcao do seu produto, capazes de
se adaptar as varias linguagens utilizadas pela Marca.

O simbolo utilizado pela Marca é composto por um quadrado vermelho
com uma cruz branca no seu interior, representando a bandeira do pais de

origem da Marca: Suica.

swatche:

Fig. 69: Marca Grafica SWATCH [consult. 25 Junho 2015]
Fonte: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Swatch_Logo.svg

A Marca Grafica institucional da SWATCH é composta pelo lettering e

pelo seu respetivo simbolo. O log6tipo define-se pela de uma tipografia nao
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serifada de formas suaves redondas em caixa baixa (letras minusculas) e pela
simplicidade da tipografia.

Os Elementos Complementares da Marca SWATCH sao composto pela
imagética & conjugada com fundos com elementos imaginarios ou fora do
contexto, com o relogio da Marca. Esta linguagem representa a diversidade e
adaptacdo da Marca em qualquer cenéario. Os elementos imaginarios sao
normalmente criados através de imagens reais ou ilustragdes, sendo visivel a
utilizagdo da mulher em varias pecas da sua comunicacao.

O movimento surge através de formas dindmicas, e elementos
imaginarios ou ilustragdes introduzidos no contexto da maioria das imagens e
publicidade. Estes elementos aparecem representados nos videos que
promovem a Marca, através de animagdes que relacionam a realidade com
ilustracdes, conjugadas com sons harmoniosos.
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Fig. 70: Linguagem Visual da Marca SWATCH desenvolvido para o Projeto de Mestrado em
Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criacdo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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2.5.3. CONVERSE

}
13
N

Fig. 71: The Converse Rubber Company [consult. 10 Junho 2015]
Fonte: http://quimicalavoisier.blogspot.pt/2012/04/historia-dos-tenis-converse.html

A empresa CONVERSE, um dos maiores icones da cultura americana e
posteriormente mundial, mais conhecida por The Converse Rubber Company
(Fig.71), foi fundada em 1908, na cidade de Malden, estado do
Massachusetts, nos EUA. O ponto de partida da empresa, foi a produgcédo de
botas e galochas, tendo apenas comecgado a produzir modelos de ténis, apos
um ano de funcionamento da Marca. No ano de 1910, a producéo de ténis da
Marca ja tinha ultrapassado os quatro mil pares, mas foi apenas no ano de
1917, que a empresa langou uma linha segundo um conceito desportivo,
incluindo ténis feitos de lona, com a sola grossa e a biqueira em borracha,
tornando-se lider no mercado devido a preferéncia por parte dos jogadores e
técnicos conceituados do basket americano, criando assim um calgado
inovador para a época, mundialmente famoso por Converse All Star. A
popularidade da Marca atinge o auge quando passa a ser adotada por um
jovem jogador universitario, chamado Chuck Taylor, que foi recrutado para

representar e vender o modelo. A partir de 1921, o jogador associou-se a
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gestdo da marca CONVERSE, com o intuito de propor novas ideias e aprimorar
o design do modelo de ténis All Star (Fig.72), utilizando varias estratégias,
como forma de publicidade a sua modalidade e ao desporto em geral.
Passados dois anos, Chuck Taylor langcou um modelo com a sua assinatura,

tendo alcancado um sucesso instantaneo, tornando-se no primeiro par de

ténis patrocinado.

Fig. 72: Primeiros ténis do modelo CONVERSE All Star [consult. 10 Junho 2015]
Fonte: http://blog.blackboots.com.br/esse-e-classico-de-verdade-o-converse-all-star-2/

Tendo em conta varias caracteristicas como o design basico, o conforto,
a durabilidade e a funcionalidade, foram determinantes para a escolha do
CONVERSE All Star como calgado oficial das forcas armadas americanas
durante a Segunda Guerra Mundial. Apés este periodo, o logétipo da empresa
foi sofrendo varias alteragbes gradualmente, até se tornar num dos mais
conhecidos até hoje.

O sucesso da Marca continuou pelos anos 50 e 60, na medida em que
os ténis comegavam a ser cada vez mais vistos em filmes de Hollywood, onde
varias estrelas de cinema e do rock adotaram o uso dos All Star como um item
basico no seu visual, iniciando a incorporagdo deste elemento no mundo da

moda. Com o aparecimento de tecnologia mais avangada, também outras
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empresas comecaram a apostar na fabricacéo de calcado e em materiais mais
adequados a pratica desportiva. Deste modo, a Marca solucionou este
problema ao introduzir novas cores e materiais, como o0 couro, camurga e vinil,
no modelo Chuck’s; e ao langcar em 1966 uma versdo do modelo de cano
curto, mais conhecido como Oxford Sneaker (Fig.73), em varias cores para se

adequar ao vestuario das equipas de basket.

=
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Fig. 73: Modelo CONVERSE Oxford Sneaker [consult. 10 Junho 2015]
Fonte: http://www.woodardcompany2015.ca/outlet-online-store-converse-all-star-white-low-
york/p_2126/

Nos anos 80, véarias personalidades utilizavam estes ténis, entre eles
Kurt Cobain, Nirvana, e Ramones, que acabaram por impulsionar a Marca
com o surgimento de novos fas provenientes das suas bandas. Foi neste
periodo que os ténis All Star, ultrapassaram varias barreiras culturais e
sociais, e consolidaram-se definitivamente como um produto democratico, que
atendia diversas culturas e mundos, tendo sido reconhecido como um icone

no segmento de calgcado.
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Em 1967, apds o falecimento de Chuck Taylor, a Marca sofreu um
periodo bastante controverso, perdendo a sua influéncia no mundo do basket.
Na década de 80, o fendbmeno Michael Jordan, tornou-se no novo simbolo do
basket e produtor de novas tendéncias, o que influenciou o mercado a ser
dominado por Marcas com a Phil Knight e a Nike Corp.

A empresa foi comprada pela Nike no ano de 2003, enquanto ainda
enfrentava enormes dificuldades financeiras, assiste-se a uma profunda
reformulacdo com a compra, por parte da Nike, da empresa CONVERSE, que
pretendia baixar o custo dos ténis, algo que a Marca ainda nao tinha
conseguido alcancar. O novo objetivo da Marca era fazer com que o0s seus
modelos fossem usados por todas as classes sociais e por todas as idades,
bem como por todas as ragas e crengas, 0 que aos poucos permitiu que nos
anos seguintes, a Marca fosse reconquistando ex-clientes e varias geragoes
de novos consumidores. Outro fator importante que permitiu que a Marca
ganhasse forca no mercado de distribui¢cdo, foi ao utilizar uma rede seletiva
como forma de distribuir os seus produtos, o valor agregado a Marca e a
comunicacéo, para além de trabalhar com formadores de opinido, tornando o

produto num icone da juventude moderna.

Fig. 74: Marca Star Chevron, modelo One Star [consult. 10 Junho 2015]
Fonte: http://www.adaptorclothing.com/products/136930-c-star-player-ev-navy--wht--converse-
star-player-ox-lo-star-chevron-trainer-canvas-navy-blue--white.html

Ao longo dos anos, a Marca sentiu necessidade de se desenvolver e

inovar, ao criar a sua propria identidade, para se distanciar de certa forma do

140



modelo classico de Chuck Taylor. Uma das mudancgas mais significativas da
Converse All Star, foi a criacdo da Marca Star Chevron (Fig.74), concebida no
inicio dos anos 70, o log6tipo desta Marca era constituido apenas por uma
estrela, que se encontrava apenas nos modelos de cano curto, designada por
One Star. Um dos objetivos da CONVERSE era a criacdo de uma Marca forte e
Unica, o0 que originou um simbolo de vanguarda e espirito rebelde,
representado por uma seta abstrata que acabou por formar com a estrela o
logo6tipo final da Star Chevron.

Apesar dos modelos da Marca terem sofrido alteragcbes ao longo dos
anos, os All Star sempre foram caracterizados por um design bastante
simples, constituido pelo log6tipo impresso na palmilha, e na versdao mais
classica — os High Top — onde o emblema era costurado no tornozelo dos
ténis. Estas caracteristicas fizeram do modelo A/l Star um produto de
referéncia.

De entre varios modelos desenvolvidos pela Marca, uns ganharam mais
notoriedade do que outros, como por exemplos o Classic Black High Top, o
modelo mais popular de todos os tempos; o Opical White High Top — o modelo
oficial do exército norte-americano na Segunda Guerra Mundial; o Core Low-
Cut Models de tornozelo baixo; o Print Patterns, em que as lonas sao
estampadas; e o0 modelo Sistressed Chucks — caracterizado pela técnica de
desgaste efetuada na sua fabricacdo; entre outros modelos que se
destacaram pela sua customizagcdo, e pela diversidade de materiais ou
personalizagdes especiais.

As estratégias de personalizacdo foram uma das grandes evolugbes
adotadas pela empresa, que permitiram reforcar a sua fidelizagdo com o
consumidor, integrando a imagem da propria Marca com a identidade dos
seus clientes.

A campanha Manifesto Converse foi um exemplo desta aproximagao
com o cliente, que utilizou uma série de caracteristicas e “reivindicacées” dos
seus consumidores, com o fim de promover a originalidade e criatividade de

cada um. Esta campanha direcionava-se a pessoas que quisessem
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abandonar os estereotipos, e contribuir para a criagdo de uma série de
modelos personalizados para a Marca com conceitos totalmente distintos.
Uma vez que os modelos da Marca CONVERSE tém uma area de tecido
livre consideravelmente grande, assim como uma area de borracha que adere
facilmente a varios marcadores ou tintas, estas vantagens permitem que este
produto seja alvo de personalizacao por parte de qualquer criativo ou
consumidor, uma vez que estes elementos podem ser aplicados de forma

bastante simples e rapida (Fig.75).

Fig. 75: Exemplo de Customizacéo feita nos ténis All Star [consult. 10 Junho 2015]
Fonte: http://wheretoget.it/look/687986

Segundo Peterson (citado por Barros, 2012, p.90), os All Star séo
portadores de diversos significados, uma vez que permitem ao seu
consumidor representar-se de acordo com o seu estilo de vida. Estes modelos
sao bastante venerados, uma vez que se encontram sempre em conformidade
com as novas geracOes. Agregam varias caracteristicas que os diferem
bastante de todas as Marcas, sdo portadores de um estilo classico,
confortavel, duravel no tempo, versateis, o fator baixo custo e facilidade de
preco é bastante apreciado, para além de serem vistos como um simbolo de

liberdade, séo versateis e refletem uma simplicidade unica.
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Outros fatores que permitiram o sucesso da Marca, a sua divulgacéo e o
desenvolvimento direto com os consumidores, foi a sua consisténcia no
mercado dos EUA e Brasil, onde detém lojas especializadas da Marca, e
através do site oficial da Marca, que disponibiliza aos seus clientes a

personalizagao de varios modelos, bem como a sua compra.

Fig. 76: Exemplo de Customizacéo feita nos ténis All Star [consult. 10 Junho 2015]
Fonte: http://www.atitudessustentaveis.com.br/atitudes-sustentaveis/como-estilizar-tenis-
antigos/

A pluralidade dos produtos All Star, tornaram-se num elemento
estratégico com o objetivo de promover e direcionar a Marca para
consumidores de diferentes estilos, tendo contribuido o fator da
personalizagdo, que fez com que a Marca fosse vista como um simbolo de
identificacdo de um grupo social ou cultural, e sustentasse uma das
caracteristicas mais marcantes do consumo pés-moderno — o individualismo
(Fig.76).
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a) Linguagem Visual CONVERSE

A analise do Sistema de ldentidade Visual da Marca CONVERSE (Anexo
n° 05), contém o estudo de todos os Elementos da Linguagem Visual da
Marca presentes no Modelo para Diagnéstico do Doutor Fernando Oliveira,
desenvolvido para a Tese de Doutoramento em Design da FA/UTL, intitulada
Diagramas & Marcas — Reflexbes e contributos sobre a utilizacdo de
Diagramas na Construgdo e Analise do Discurso Visual das Marcas (2014)
(Anexo n° 02).

A Linguagem Visual da Marca (Fig.79) é composta pela marca grafica,
utilizada em duas versées monocromaticas: fundo branco e tipografia a preto
(Fig.77), e fundo preto com tipografia a branco (Fig.78). A marca CONVERSE
ALL STAR contém uma tipografia propria denominada CONVERSE ALLSTARS,
e tipografias auxiliares sem serifa que sdo normalmente utilizadas em caixa
alta tanto em titulos como em texto, demonstrando a capacidade de
adaptacao as diferentes tendéncias contemporaneas.

A Marca recorre a utilizacdo de varias cores tanto na sua comunicacgao,
como no seu produto, uma vez que a Marca aposta na personalizacgéo.

O simbolo utilizado pela Marca é o de uma estrela no interior de um
circulo.

A marca grafica da CONVERSE é caracterizada pelo uso de letra ndo
serifada, existindo duas variagcbes monocromaticas (tipografia a preto e fundo

a branco, e tipografia a branco e fundo preto) do logétipo.

CLNVERSE

Fig. 77: Marca Grafica CONVERSE, versao monocromatica de fundo branco e tipografia
a preto. [consult. 25 Junho 2015]
Fonte: http://logok.org/converse-logo/
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CLINVERSE

Fig. 78: Marca Grafica CONVERSE, versdao monocromatica de fundo preto e tipografia a
branco. [consult. 25 Junho 2015]
Fonte: http://snipr.it

Os Elementos Complementares da Marca sao compostos pela imagética
que representa o espirito cool, descontraido e alternativo da Marca, no
dinamismo das imagens e nos videos.
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Fig. 79: Linguagem Visual da Marca CONVERSE desenvolvido para o Projeto de Mestrado em
Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagédo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Imagem de autor.
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As marcas analisadas tiveram por base a criacdo de novas estratégias
focadas no consumidor. A customizacdo de produtos foi uma das formas
encontradas para um contacto mais direto e pessoal.

As marcas necessitaram de uma maior relagcdo de proximidade com o
seu publico de forma a que fosse possivel entender as suas necessidades, e
aquilo que mais valorizam.

Podemos considerar que a personalizagdo de produtos tem-se tornado
numa das ferramentas mais eficazes, uma vez que permite a adaptacéo do

produto ao estilo de vida do seu consumidor.
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CAPITULO 3
- HIPOTESE -
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ApOs a realizagdo do enquadramento tedrico sobre temas pertinentes a
criacdo de todo o projeto da Marca FLEEK, bem como o procedimento da
analise de estudos de caso que contribuiram para o desenvolvimento de
produtos inseridos em novas estratégias de diferenciacdo baseadas na
customizacéo, a proposta projetual pretende demonstrar que é possivel a
criacdo de um produto, neste caso concreto, malas que possam ser
customizadas diariamente pelo utilizador, tendo como base conhecimento
técnico, método de tentativa e erro, e material necessario a execucéo de
prototipos que permitam chegar a uma solugao final. O ponto de partida para a
sua concretizacdo passa pela definicdo da estratégia da Marca que engloba a
misséo, a visdo, os valores, o posicionamento e a esséncia da Marca. De
seguida define-se a personalidade da Marca através do seu DNA utilizando os
vetores de forma a refletir a sua esséncia. A prdéxima fase consiste na
elaboracdo da Linguagem Visual da Marca através da definicdo dos
Elementos Basicos (Nome, Cor, Tipografia e Simbolo), Elementos
Complementares (Imagética, Forma, Movimento e Som) e Elementos
Aplicados/Aplicacdes. Apds o desenvolvimento da marca grafica, € necessario
combinar todos os Elementos em suportes, de forma a criar a Linguagem
Visual final e divulga-la numa primeira fase em meios digitais utilizando

poucos meios monetarios.
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CAPITULO 4
- APLICACAO PROJETUAL -
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4.1. Pesquisa
4.1.1. Questionario

A metodologia adotada compreendeu a organizacéo de dados a partir de
inquéritos online centrados na user experience, no sentido de compreender as
necessidades do consumidor.

O questionario efetuado foi desenvolvido de forma a ser perceptivel pelos
inquiridos, com as questdes essenciais para a recolha de dados para que néao
se tornasse demasiado extenso. Este questionario foi realizado por meio da
plataforma online Survio e partilhado por email e redes sociais anexando um
link de acesso com uma nota de introduc&o, indicando os objetivos da
investigacdo, com o objetivo de alcangar o maior numero de inquiridos com
caracteristicas distintas.

Numa primeira fase foram elaboradas perguntas que fossem de encontro
a alguns objetivos, tais como: compreender se a mala € um acessorio
presente no dia-a-dia do consumidor; quais sdo as suas preferéncias
relativamente a modelos, tamanhos e caracteristicas; perceber que valor o
consumidor normalmente despende por este acessorio; verificar se as Marcas
tém influéncia na mente do consumidor; e por fim, que atributos o consumidor
valoriza neste acessorio.

O questionario foi composto por 15 perguntas, 4 perguntas referentes a
dados pessoais (sexo, idade, habilitacbes académicas e area profissional), 11
perguntas fechadas de escolha mudltipla, com a utilizacdo de escala em 4
perguntas.

Na pergunta 1 (Sexo), na pergunta 2 (ldade), na pergunta trés
(Habilitacbes Académicas), e na pergunta 4 (Area Profissional), foram
utilizadas respostas fechadas de selecéo simples.

Para a pergunta 5 (Com que frequéncia utiliza mala? a) Nunca; b)
Raramente; c) Regularmente; d) Sempre, foram utilizadas respostas de
selecao simples.

Na pergunta 6 (Que tipo de modelo costuma utilizar e com que

frequéncia? a) Mala de ombro; b) Mala de mao; c) Mala Tiracolo; d) Mala
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Totem (Shopper/Shopping Bag); e) Mala Bau; f) Mochila; g) Clutch), foi
utilizada a escala de frequéncia (Nunca — Sempre) do tipo Likert, em que os
participantes tinham de escolher uma das opc¢des registadas de 1 a 5.

Para a pergunta 7 (Em que ocasido utiliza os seguintes modelos? a)
Mala de ombro; b) Mala de mao; c) Mala tiracolo; d) Mala Totem
(Shopper/Shopping Bag); e) Mala Bau; f) Mochila; g) Clutch) foram utilizadas
respostas consoante ocasides: 1) Dia-a-dia; 2) Trabalho; 3) Faculdade; 4)
Noite; 5) Desporto; 6) Férias; 7) Epoca Festiva.

Na pergunta 8 (Com que frequéncia compra este acessoOrio? a)
Semanalmente; b) Mensalmente; c) Por estacdo de ano; d) Anualmente; €)
Sempre que sinto necessidade) foram utilizadas respostas fechadas e de
selecao simples.

Na pergunta 9 (Quando compra este acessério € por: a) Impulso; b)
Necessidade; c) Ambos) foram utilizadas respostas fechadas e de selegcéo
simples.

Na pergunta 10 (Tem alguma Marca que seja da sua preferéncia para
comprar este acessorio? a) Sim, qual(ais)?; b) Nao) foi utilizada uma resposta
aberta (Sim, qual(ais?), com o objetivo de perceber as preferéncias dos
inquiridos em relacdo a Marcas de malas no mercado, e uma resposta
fechada.

Na pergunta 11 (Das caracteristicas abaixo indicadas, numa escala de 1
(Irrelevante) a 5 (Importante), refira quais as que valoriza neste acessoério? a)
Qualidade; b) Cor; c) Modelo; d) Preco; e) Marca; f) Tamanho; g) Utilidade; h)
Estilo; i) Conforto; j) Durabilidade) foi utilizada a escala de importancia do tipo
Likert, em que os inquiridos tinham de escolha uma das op¢des registadas de
1ab.

Na pergunta 12 (O que procura quando pretende comprar este
acessorio? a) Exclusividade; b) Autenticidade; c¢) Luxo; d) Marca; e) Novidade;
f) Preco; g) Adaptabilidade; h) Outro) foram utilizadas perguntas de escolha
multipla e resposta aberta (Outro), de forma a entender se existiam outras

variaveis que o consumidor considerasse relevantes.
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Na pergunta 13 (Qual o tamanho de mala que usa com mais frequéncia?
a) Pequeno; b) Médio; c) Grande; d) Muito grande; e) Escolho o tamanho
consoante as tendéncias de moda; f) Nao tenho em conta o tamanho no ato
de compra) foi utilizadas respostas fechadas de escolha multipla.

Na pergunta 14 (Qual o valor médio que gasta na compra de uma mala?
a)5€ a 10€; b) 10€ a 20€; c) 20€ a 35€; d) 35€ a 70€; e) 70€ a 100€; f)
100€ a 150€; g) 150€ a 200€; h) 200€ a 300€; i) +300€) foram utilizadas
respostas fechadas de escolha multipla.

Para a pergunta 15 (Fazendo uma andlise das malas que utiliza
regularmente, que atributos acrescentaria para que este acessorio fosse mais
funcional e diferenciador? a) Mais compartimentos; b) Pele biodegradavel; c)
Impermeabilidade; d) Customizacéo; e) Mais seguranca no sistema de fecho;
f) Outro) foram utilizadas perguntas de escolha multipla, resposta fechada nas
cinco primeiras opcoes, e resposta aberta na ultima resposta (Outro), de forma
a entender se existiam outras variaveis que o consumidor considerasse

relevantes.

4.1.2. Amostra

Este questionario foi respondido por 117 pessoas (111 pessoas do sexo
feminino e 6 pessoas do sexo masculino), sendo que as respostas do sexo
masculino foram descartadas, uma vez que o target da Marca é o publico
feminino, contabilizando um total de 111 respostas validas.

A amostra encontra-se dividida em quatro grupos etarios: o primeiro
grupo representa o conjunto dos inquiridos com idade entre 18 e 25 anos; o
segundo representa os inquiridos com idades entre os 26 e 35 anos; o terceiro
grupo corresponde aos inquiridos entre os 36 e 45 anos; e por fim, o quatro
grupo representa os inquiridos com idade compreendida entre os 46 e 55
anos.

Para a recolha de dados e obtencado de uma amostra mais precisa, foram
realizadas duas perguntas pessoais referentes ao nivel de escolaridade e

profissional.
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4.1.3. Resultados

Nesta fase serdo apresentados os resultados obtidos e a respetiva
analise.

Reunidos os resultados referentes ao questionario online realizado, os
mesmos foram compilados num ficheiro Excel 2011 que foi analisado e
tratado. Para se proceder a andlise estatistica o ficheiro Excel foi exportado
para o programa de estatistica IBM SPSS Statistics, verséo 23.

De forma a caracterizar a amostra desta investigacéo € necessario tragar
o perfil dos inquiridos. De acordo com 111 respostas validas, verifica-se que
relativamente a idade, a maioria dos inquiridos tem uma idade compreendida
entre 18 e 25 anos (52%), sendo que a maioria possui uma licenciatura ou
superior (79%). Por fim em termos profissionais, a maioria trabalha na area da
Comunicagéao (25%) ou sao estudantes (21%) (Fig.80, 81 e 82).

2. ldade

£18-25 H26-35 36-45 H46-55

6%

7%

Fig. 80: Percentagem da amostra segundo a idade dos inquiridos. Questionario desenvolvido
para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas
Customizaveis — Projeto de Criagdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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3. Habilitacbes Académicas

29 Ciclo (62 Classe) 32 Ciclo (92 Classe) “ Ensino Secundario

I Curso Técnico-Profissional “ Licenciatura ou Superior

1%

Fig 81: Percentagem da amostra segundo as habilitagdes académicas dos inquiridos.
Questionario desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual,
denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criacdo de Marca/Desenvolvimento do
Produto. Figura de autor.

4. Area Profissional

& Ambientes W Arquitetura e Design “ Ciéncias Agrarias W Ciéncias Bioldgicas
& Ciéncias Empresariais “ Ciéncias Sociais e Humanas “ Comércio & Comunicagao
~ Educagdo & Estudante “Informatica “ Saude

1%

Fig. 82: Percentagem da amostra segundo a area profissional dos inquiridos. Questionario
desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK:
Malas Customizaveis — Projeto de Criacdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de
autor.
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Os resultados revelaram que 85% dos inquiridos utilizam diariamente
este acessorio, e apenas 1% afirma ser raro o uso de mala com frequéncia
(Pergunta 5 e Fig. 83).

De acordo com as variaveis gréaficas (Pergunta 6 e Fig. 84), a mala de
ombro é a mais utilizada pelo consumidor, sendo que 23,4% afirma que utiliza
sempre este modelo, e 55,8% usa-o frequentemente. O segundo modelo mais
utilizado pelo consumidor é a mochila (26,1%), seguida da mala tiracolo
(21,6%). O modelo menos utilizado pela maioria € o modelo shopping bag
(32,4%) e a clutch (27%).

Continuando com a andlise referente ao varios tipos de modelos, na
pergunta 7 (Fig. 85) 81% afirma que utiliza a mala de ombro no dia-a-dia, e
como segunda opg¢ao surge a mala tiracolo com 50,4%. Os inquiridos afirmam
que a clutch é maioritariamente utilizada apenas em saidas a noite (59,4%) e
épocas festivas (56,7%), seguindo-se a mochila que é utilizada grande parte

das vezes em férias (53,1%) ou praticas desportivas (49,5%).

5. Com que frequéncia utiliza mala?

Raramente & Regularmente Sempre

1%

14%

85%

Fig. 83: Percentagem da amostra segundo a frequéncia de utilizagdo de malas pelos
inquiridos. Questionario desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual,
denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagdo de Marca/Desenvolvimento do

Produto. Figura de autor.
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6. Que tipo de modelo costuma utilizar e com que frequéncia?

“'Nunca “Raramente Algumas vezes “ Frequentemente © Sempre

62

47

44

Mala de ombro Mala tiracolo Mala Saco Mala Bau Mochila Clutch
(Shopping Bag)

Fig. 84: Percentagem da amostra segundo a utilizacao de varios modelos de malas pelos
inquiridos. Questionario desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual,

denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagdo de Marca/Desenvolvimento do
Produto. Figura de autor.

7. Em que ocasiao utiliza os modelos referidos anteriormente?

W Maladeombro W Malatiracolo  Mala Saco (Shopping Bag) ®MalaBali = Mochila  “ Clutch

90

Dia-a-dia Trabalho Faculdade Noite Desporto Férias Epoca Festiva

Fig. 85: Percentagem da amostra segundo a utilizagéo de varios modelos de malas dos
inquiridos. Questionario desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual,
denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagdo de Marca/Desenvolvimento do

Produto. Figura de autor.
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8. Com que frequéncia compra este acessorio?

& Mensalmente & Por estagao do ano
Anualmente “ Sempre gue sinto necessidade
3%
17%
12%
68%

Fig. 86: Percentagem da amostra segundo a compra de malas dos inquiridos. Questionario
desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK:
Malas Customizaveis — Projeto de Criacao de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de
autor.

O estudo revela que 68% dos consumidores apenas compram este
acessoOrio sempre que sentem necessidade, 17% afirma que compra por
estacéo de ano, e 3% fazem-no mensalmente (Pergunta 8 e Fig. 86).

A analise revela que 55% dos inquiridos compram este acessorio por
impulso e necessidade, sendo que 35% revela que compra por impulso, e
apenas 10% por necessidade (Pergunta 9 e Fig. 87).

Numa abordagem relativamente as Marcas de malas existentes, 82%
afirma que ndo tem nenhuma Marca de preferéncia, e 18% afirma que sim,
revelando entre elas Marcas como Zara, Aldo, Michael Kors, Celine, Parfois,
Furla, Bimba & Lola (Pergunta 10 e Fig. 88).

Relativamente aos elementos mais e menos valorizados neste acessorio
pelo consumidor (Pergunta 11 e Fig. 89), uma grande percentagem dos
inquiridos afirmam que o preco € um elemento extremamente importante
(31,5%), seguindo-se a durabilidade (25,2%) e a utilidade do acessério
(24,3%). A grande maioria afirma também que a marca € o elemento menos
importante (53,1%). O tamanho (54%) e a qualidade (40,5%) também

representam dois dos elementos mais importantes para o consumidor.
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9. Quando compra este acessorio é por:

& Necessidade = Impulso Ambos

10%

55% 35%

Fig. 87: Percentagem da amostra segundo a compra de malas dos inquiridos. Questionario
desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK:
Malas Customizaveis — Projeto de Criacao de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de
autor.

O estudo revela que o elemento mais procurado pelo consumidor na hora
de compra (Pergunta 12 e Fig. 90) é o fato deste acessoério ser facilmente
adaptavel (31%), seguindo-se uma procura em relacéo ao preco (24%) e pelo
fator novidade (14%).

Os resultados analisados demonstram que o tamanho utilizado pela
maioria dos inquiridos € o tamanho médio (61%), seguindo-se do tamanho
grande (24%) (Pergunta 13 e Fig. 91).

O fator preco revelado anteriormente como sendo de extrema
importancia pelos inquiridos foi avaliado mais detalhadamente, de forma a
estabelecer um preco médio gasto pelo consumidor na hora de comprar este
acessorio (Pergunta 14 e Fig. 92). A maioria dos inquiridos afirma que o preco
despendido na compra esta entre os 20€ e os 35€ (45%), e 21% afirma que
gasta entre 35€ a 70€.
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10. Existe alguma Marca que seja da sua preferéncia para comprar este
acessorio?

“Sim ENado

Fig. 88: Percentagem da amostra segundo marcas de preferéncia dos inquiridos. Questionario
desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK:
Malas Customizaveis — Projeto de Criacao de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de
autor.

11. Das caracteristicas abaixo indicadas, numa escala de 1 (Sem
importancia) a 5 (Extremamente importante), refira quais as que valoriza
neste acessorio.

& Sem importancia W Pouca importante Importante & Muito importante “ Extremamente importante

59 60

Qualidade Cor Modelo Preco Marca Tamanho Utilidade Estilo Conforto Durabilidade

Fig. 89: Percentagem da amostra segundo as caracteristicas que os inquiridos valorizam
neste acessorio. Questionario desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura
Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagcédo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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12. O que procura quando pretende comprar este acessoério?

W Exclusividade & Autenticidade © Luxo & Marca

“ Novidade “ Prego “ Adaptabilidade “ Funcionalidade

Fig. 90: Percentagem da amostra segundo as caracteristicas que os inquiridos valorizam
neste acessorio. Questionario desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura
Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criacdo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

13. Qual o tamanho de mala que usa com mais frequéncia?

& Pequeno & Médio “ Grande
& Muito Grande & Consoante tendéncias de moda “ Nao tenho em conta o tamanho
2%

1% 2% [

Fig. 91: Percentagem da amostra segundo o tamanho que os inquiridos mais utilizam.
Questionario desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual,
denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criacdo de Marca/Desenvolvimento do
Produto. Figura de autor.

163



14. Qual o valor médio que gasta na compra da sua mala?

45€a10€ H10€a20€ ~20€a35€ H35€a70€
L70€a100€ “ 100€ a 150€ = 150€ a 200€ = 200€ a 300€

0,
2 2% )7

3%

4%

N

Fig. 92: Percentagem da amostra segundo o valor que os inquiridos despendem na compra
deste acessoério. Questionario desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura
Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagédo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

15. Fazendo uma breve analise das malas que utiliza regularmente, que
atributos acrescentaria para que este acessorio fosse mais funcional e
diferenciador?

B Mais compartimentos ™ Pele biodegradavel W Impermeabilidade

B Customizagdo ¥ Mais seguranga no fecho ™ Outro

2%

Fig. 93: Percentagem da amostra segundo o valor que os inquiridos despendem na compra
deste acessoério. Questionario desenvolvido para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura
Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagao de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Por fim, a grande maioria dos inquiridos referem que dois dos atributos
necessarios para que as suas malas se tornassem mais funcionais e
diferenciadoras seria 0 de acrescentar mais compartimentos nas suas malas
(30%), seguindo-se de um sistema de fecho mais seguro (26%). A questao da
impermeabilizacdo neste acessério também foi avaliada por 24% dos
inquiridos como um ponto positivo a acrescentar nas suas malas (Pergunta 15
e Fig 93).
Os resultados obtidos através da aplicacdo dos questionarios online
pretendem auxiliar na fase de concepg¢do do produto, tornando-se relevantes
alguns aspetos. Conclui-se que atualmente o consumidor do sexo feminino
utiliza mala diariamente. A mala de ombro e a mala tiracolo sdo as mais
utilizadas pelas mulheres no dia-a-dia em varias ocasidbes dada a sua
facilidade de transporte e uso.
Outro aspeto de salientar € que o consumidor estd bastante receptivel a
novidades no mercado. Uma vez que a Marca néo € importante na mente do
consumidor, e que maioritariamente das mulheres compram este acessorio
por necessidade, o surgimento de novas Marcas que cumpram as
necessidades existentes e outros parametros podem ser bem recebidas no
mercado.
Um dos aspetos mais importantes para o consumidor € o preco, que deve ser
tido em consideracdo na hora de calcular os custos de um novo produto.
Através deste questionario, maior parte dos inquiridos referiu que o preco
médio gasto na aquisicdo deste acessorio ronda os 35€ e os 70€. O objetivo
primordial € conseguir alcangar o maior numero de mulheres possivel,
tentando situar o preco do produto de acordo com a oferta e com o budget do
target.
O tamanho mais utilizado pelo consumidor é o tamanho médio, e os pontos
relevantes mais referidos pelos inquiridos no questionario referem-se a
durabilidade do produto, a funcionalidade e a sua adaptabilidade.

O dltimo aspeto a ter em consideragcdo sdo as necessidades atuais do
consumidor, que passam pela diversidade do modelo a nivel da customizacéo

do produto e da utilizacdo de varias algas num s6 modelo. O consumidor
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refere a necessidade de seguranca do sistema de fecho, da existéncia de
mais comportamentos no interior da mala e valoriza o facto do produto ter um

tecido impermeavel.
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4.2. Produto

Duncan (citado por Valeri, 2000, p.12) afirma que um produto é o
resultado de um trabalho tangivel e verificavel, tal como um estudo de
viabilidade, um design detalhado ou um prototipo. Os produtos sé&o
desenvolvidos através de fases que compdem uma sequéncia logica utilizada
para assegurar uma definicdo adequada do produto relativamente ao projeto.

Segundo o autor (Duncan citado por Valeri, 2000, p.12) afirma que cada
fase inclui um conjunto de trabalhos especificos, projetados com o objetivo de
obter o resultado desejado. As fases adotam na maior parte dos casos a
definicdo do conceito, a especificacdo do mesmo, o projeto detalhado,
esbocos, testes, protétipos e langamento.

A Marca FLEEK apostou na concepcao de um modelo de malas
customizaveis através de placas personalizadas, de forma a atender mais
amplamente as necessidades do publico feminino. O tamanho médio deste
produto foi decidido com base na user experience feita através de um
questionario online, tal como foi referido no capitulo anterior, em que uma
grande percentagem das mulheres afirmam que o tamanho que mais utilizam
€ 0 médio.

Para a execucédo do modelo da Marca FLEEK foram estruturadas varias
fases. Numa primeira fase foi feita uma pesquisa de varios tipos de malas e
criado um moodboard com algumas referéncias de formas, cores, tipos de
fechos, algcas, entre outros (Fig. 94). De seguida, desenvolveram-se o0s
primeiros esbocos do produto da Marca FLEEK que incidiram essencialmente
na forma (Fig. 95), e n&o tanto nos detalhes da mesma. Foram pensadas em
formas quadradas e rectangulares para a estrutura exterior da mala, e cantos
ligeiramente redondos. Foi nesta fase inicial e por tentativa e erro, que se
definiu que a forma do produto teria de ser retangular, para um melhor encaixe

das duas placas personalizadas na frente e no verso da mala.
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Fig. 94: Moodboard de inspiracéo e referéncias para a Marca FLEEK, desenvolvido para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criacado de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Fig. 95: Primeiros esbogos da mala FLEEK, desenvolvidos para o Projeto de Mestrado em
Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagédo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

ApOs a execugdo dos primeiros esbocos relativamente as formas do
produto, deu-se inicio a definicdo dos restantes elementos da mala (Fig. 96).
Nesta fase considerou-se que um dos elementos mais importante a definir
seriam as alcas, dado que no questionario online com base na user
experience este elemento foi definido pelas mulheres como o0 mais importante,
uma vez que define o conforto da mesma e suporta o seu peso. O tipo de
alcas foi pensado de forma a atender as necessidades da grande maioria das
mulheres que utilizam malas com algas de ombro, por isso foi decidido o uso
de duas algas pequenas fixas para transporte na méao ou apoio no bracgo, e
uma alca comprida ajustavel e removivel para o ombro da mulher.

Esta fase também foi definida pelo tipo de customizacéo a ser aplicado
no produto. A customizacdo funciona tendo em conta um sistema de encaixe
de duas placas personalizadas na frente e no verso da mala nas pecas
triangulares que se encontram nos dois cantos inferior da mesma. O encaixe

das duas placas, é suportado ndo sO pelas pecas triangulares, mas também
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por um iman presente na frente e no verso da mala, resguardado no interior
pelo forro e com uma ligeira saliéncia na parte exterior.

Na fase seguinte foram realizados protétipos em cartolina para uma
melhor percepcéo dos esbocos em papel realizados anteriormente (Fig. 97 e
Fig. 98). Estes testes em cartolina permitiram rever alguns aspectos poucos
definidos, bem como o melhoramento da estrutura principal. Um dos primeiros
aspetos a melhorar foi 0 modo de abertura da mala. Inicialmente, a abertura
da mala era composta por um fecho zipper e por uma extensao lateral na
frente e do verso, podendo ser utilizada considerando a necessidade da
mulher, mas através do método tentativa e erro verificou-se que esta abertura
nao era pratica e eficaz.

ApoOs a definicdo de todos os aspetos descritos anteriormente, deu-se
inicio ao desenvolvimento de novos esbogos cada vez mais aproximados do
produto final (Fig. 99). Anteriormente tinha sido delimitado apenas um
compartimento central com um fecho zipper, mas nestes esbo¢cos o foco
esteve presente na organizacéo do interior da mala, em que se acrescentou
dois novos compartimentos laterais com pequenas bolsas no seu interior que

fecham através de imans redondos.
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Fig. 96: Esbocos de elementos da mala FLEEK, desenvolvidos para o Projeto de Mestrado em
Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagédo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Fig. 97: Primeiros prot6tipos em cartolina branca da mala FLEEK, desenvolvidos para o Projeto
de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto
de Criacao de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

Fig. 98: Primeiros prot6tipos em cartolina branca da mala FLEEK, desenvolvidos para o Projeto
de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto
de Criacao de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Depois dos esbogos finalizados, corrigiram-se alguns detalhes, as
medidas da estrutura principal, das algas, das placas personalizadas, dos

compartimentos e da organizacéo do seu interior (Fig.99).

o

Fig. 99: Esbocos finais da mala FLEEK, desenvolvidos para o Projeto de Mestrado em Design
e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagcéo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

Os compartimentos laterais contém bolsas com e sem fecho zipper para
que a utilizacdo de varios objetos como por exemplo telemovel, chaves,
carteira, entre outros, seja feito de forma rapida, pratica e de facil acesso. Em
relacdo ao sistema de fecho da mala, este foi pensado de forma a garantir
uma maior seguranca e bem-estar, através dos fechos em zipper e iman
utilizados nos compartimentos, de forma a permitir uma maior facilidade de
uso deste produto (Fig.100).

As dimensdes da mala FLEEK tiveram como referéncia medidas de

malas de formato médio de outras marcas, o que permitiu uma nogcéo do
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tamanho médio geral e o desenvolvimento das medidas finais para o modelo
da mala FLEEK.

Este modelo conta com 24cm de altura, 31cm de largura, e 12cm de
profundidade. As duas algcas pequenas fixas tém 45cm de comprimento e
2,5cm de largura, e a alga comprida ajustavel e removivel tem 85cm de

comprimento e 2,5cm de largura.
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Fig. 100: Esbocos finais da mala FLEEK, desenvolvidos para o Projeto de Mestrado em Design
e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagcéo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

Este modelo foi pensado considerando quatro tons: trés tons com cor e
um tom incolor. Estes quatro tons compdem as quatro bases disponiveis para
prosseguir com a customizagdo da mala. Os tons seriam o preto, o branco, o
camel e o transparente (Fig. 105, 106 e 107).

Relativamente aos materiais a escolha recaiu sob trés fatores
importantes: o primeiro refere-se a que as trés cores base sejam produzidas

em materiais de origem ndo animal como a pele sintética ou a fibra sintética;
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com o segundo pretende-se que 0s mesmos sejam materiais biodegradaveis
como as fibras vegetais; e o terceiro fator relevante deve-se a
impermeabilizacdo do material. Os mesmos fatores aplicam-se ao modelo

transparente em PVC.

i

Fig. 101: Processo de desenvolvimento da mala FLEEK, desenvolvidos para o Projeto de
Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de
Criacdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figuras de autor.

VISTA SUPERIOR VISTA SUPERIOR
(FORMATO FECHADO) (FORMATO ABERTO)
7T\ “ o
u u

Fig. 102: Vista Superior (Formato aberto e fechado) da mala FLEEK, desenvolvidos para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criagéo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor
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VISTAFRONTAL VISTA POSTERIOR

Fig. 103: Vista Frontal e Posterior da mala FLEEK, desenvolvidos para o Projeto de Mestrado
em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagéo
de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

VISTA LATERAL VISTA LATERAL
(FORMATO FECHADO) (FORMATO ABERTO)

Fig. 104: Vista Lateral (Formato aberto e fechado) da mala FLEEK, desenvolvidos para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criacado de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Fig. 105: Desenho vetorial do modelo de cor preta da mala FLEEK, desenvolvido para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criacao de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Fig. 106: Desenho vetorial do modelo de cor camel da mala FLEEK, desenvolvido para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criagéo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Fig. 107: Desenho vetorial do modelo de cor branca da mala FLEEK, desenvolvido para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criagéo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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4.2.1. Customizacao

A customizacgao deste produto permite que a mulher coloque o seu cunho
pessoal em qualquer mala FLEEK. Numa primeira fase a customizagao pode
ser feita através do website da Marca, em que o cliente personaliza a mala de
acordo com os seus gostos. Esta personalizacdo pode ser feita nas duas
placas (frente e verso da mala), tendo em conta um amplo numero de
propostas sugeridas no website, que poderdo ser personalizadas com
padrbes, com texturas, com materiais diferentes (pélo sintético, cortica, entre
outros), ou através da escolha de propostas realizadas em parceria com varios
artistas (Fig. 108, 109 e 110). As alcas pequenas fixas e a algca comprida
removivel também podem ser personalizadas com cores ou materiais
distintos. Por fim, o cliente pode ainda personalizar o interior da sua mala

através da insercdo de novos compartimentos ou bolsas.

Fig. 108: Exemplo de customizag¢do da mala FLEEK, desenvolvido para o Projeto de Mestrado
em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagéo
de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Fig. 109: Exemplo de customizac&o da mala FLEEK, desenvolvido para o Projeto de Mestrado
em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criacao
de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Fig. 110: Exemplo de customizac&o da mala FLEEK, desenvolvido para o Projeto de Mestrado
em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagéo
de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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4.3. Marca
4.3.1. Conceito

A Marca FLEEK surge da necessidade de customizar um produto
bastante util na vida das mulheres, e tdo pouco explorado na area dos
acessorios femininos.

FLEEK é uma Marca de malas que pretende revolucionar o mercado da
customizacéo, através da adaptacéo do produto as necessidades e gostos de
todas as mulheres. Este produto promove a autenticidade de um acessoério
que é personalizado de imediato, através do cunho pessoal e da expressao
individual, refletindo a personalidade pessoal e tornando-o num objeto que

transporta emocdes e estados de espirito a quem o usa.
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4.3.2. Analise SWOT

Strengths (Forcas): Marca atual que segue tendéncias emergentes no
mercado; Proximidade com o publico-alvo; adaptabilidade a diferentes estilos
de vida; Produto diferenciador do que existe no mercado; Marca moderna,
versatil e espontanea; Facilidade de acesso a novos mercados; Criacédo de
valor para os clientes; Design criativo e inovador;

Weakness (Fraquezas): Recursos financeiros limitados; Concorrentes
com mais experiéncia no mercado; Dificuldade em consolidar a Marca; Falta
de reconhecimento e credibilidade pela customizacdo de malas ser algo
dispensavel; Resisténcia dos consumidores em comprar restantes modelos,
apoés aquisicéo do primeiro modelo;

Opportunities (Oportunidades): Mercado com pouca concorréncia na
area da customizacao de malas; Rapido crescimento e expansdo no mercado
tendo em conta produto inovador; Absorcéo de novas tecnologias; Criacao de
loja online com vista a futura expansao no mercado; Tendéncias emergentes e
passageiras; Langcamento de edicbes limitadas em ocasides especiais;
Aliangas ou parcerias;

Threats (Ameacas): Réplicas com menos custo; Entrada de novos
concorrentes no mercado com o mesmo conceito; Concorréncia com maios
acesso a canais de distribuicdo; Atingir um publico restrito (fashionistas);

Empresas rivais adoptarem novas estratégias.
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4.3.3. STP

a) Segmentacao

A Marca FLEEK esta inserida no segmento de acessorios femininos, e no
subsegmento de malas customizadas. A Marca é focada num mercado
pequeno e com caracteristicas proprias. A penetracéo neste mercado sera um
processo complexo, pelo facto de este conter produtos bastante especificos
para um publico exigente, que é constantemente atualizado pelas tendéncias
emergentes, mas ao mesmo tempo esta entrada seré facilitada face a pouca
concorréncia. Este segmento é pouco desenvolvido em Portugal, tendo a sua

maior dimensao no estrangeiro, sendo considerado um nicho de mercado.

b) Target

Apés ter sido feita uma analise do mercado, e posteriormente a sua
segmentacao, foi definido um target da Marca FLEEK. O target da Marca tem
caracteristicas bem definidas e um gosto particular pela questdo da
customizacéo de acessorios femininos. Neste sentido, o target inclui mulheres
jovens, irreverentes, cultas, pré ativas, empreendedoras, fashionistas, com
gosto particular pelo surgimento de novas tendéncias, e relacionadas com as
novas tecnologias. O farget direciona-se a mulheres, com idades

compreendidas entre os 15 e 0s 65 anos.

c) Posicionamento

Foi desenvolvida uma estratégia visando o posicionamento da Marca
FLEEK, tal como os seus produtos na mente do consumidor. O objetivo da
Marca é ser vista como uma Marca irreverente e inovadora, dindmica e com
um estilo bastante proprio. Ao utilizar esta estratégia de posicionamento, a

Marca consegue afirmar-se nacionalmente. ApOs a visibilidade em territério

184



portugués, o objetivo seria apostar globalmente, encontrando assim noutros
paises a verdadeira concorréncia para este nicho de mercado. Ao introduzir a
Marca FLEEK no estrangeiro, 0 objetivo seria o de dar destaque aos produtos
pela distingdo, irreveréncia e exclusividade, através da customizacéo diaria de

um produto presente na vida de todas as mulheres.
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4.3.4. Brand Essence

a) Naming

Alina Wheeler afirma que, a definicho do nome para a Marca & “um
processo complexo, criativo e interativo”, os nomes devem ser estipulados
tendo em conta os objetivos do posicionamento da Marca, bem como o
desempenho e disponibilidade dentro de um sector (2008, p.112).

Para a presente Marca de malas customizaveis, foi escolhido o nome:
FLEEK.

O nome surge da expressao on fleek, que segundo o Urban Dictionary
significa “the quality of being perfect, or on poinf’, ou seja, algo que esta
perfeito, ou “no ponto”.

Esta ideia surge do conceito da propria Marca, que esta diretamente
associado a adequacéo do produto as necessidades e gostos do consumidor.
O resultado deste processo de co-criagdo, que se baseia na autonomia e
variedade das escolhas do consumidor, permitem que o produto alcance a
perfeicdo, e que esteja “no ponto” de acordo com a adaptacéo do produto feita

pelo consumidor, reafirmando a sua propria individualidade.

b) Missao

A missédo da Marca FLEEK pretende integrar o seu consumidor num
processo de co-criacdo, permitindo a adaptacdo da mala as suas
necessidades, bem como a reafirmacdo da sua propria identidade e
individualidade, conferindo a mulher um produto que podera ser o mesmo, €

diferente todos os dias.

c) Visao

A Marca FLEEK tenciona posicionar o seu produto como a primeira das

escolhas do consumidor relativamente aos acessoérios de moda femininos,
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expandindo-se a novas culturas internacionais e a novos mercados, tornando
o produto da Marca inesquecivel, e mais do que uma Marca de referéncia na

vida do consumidor.

d) Valores

Daniel Raposo (2008) refere que uma Marca depende de valores, e sé
resulta se os intervenientes os interiorizarem e acreditarem neles, para que
isto seja possivel, os “emissores devem acreditar na Marca e em valores
comuns partilhados, os quais devem ser transmitidos de forma clara e
coerente em todos os tipos de agéo corporativa”.

Os valores que caracterizam a Marca FLEEK estao relacionados com os
seus principais objetivos, que pretendem promover a personalizagéo, a

autenticidade, a modernidade e a inovagao.

e) Diferenciacao

A diferenciacdo da Marca FLEEK perante a sua concorréncia, esta
inserida na sua estratégia de posicionamento. O ponto de diferenciacdo da
Marca passa pela customizagdo, oferecendo ao consumidor uma grande
variedade e poder de escolha, que permite a adequagcao do produto as suas
necessidades e gostos, reafiirmando a sua préopria identidade e

individualidade.
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4.3.5. DNA

O DNA é caracterizado como algo inseparavel da Marca, que deve ser
apresentado ao consumidor em cada agcao que a mesma realize. O DNA deve
ser transmitido a um nivel exterior da Marca, e a sua aceitacdo precisa do
apoio de todos os stakeholders envolvidos com a Marca (Mateus e Sousa,
citado por Vidal, 2013).

Andy Pike (citado por Vidal, 2013) afirma que o DNA é composto por
valores unicos, e que representa uma determinada histéria ou patriménio,
carater, alma e a visdo do mundo.

Neste contexto, € de salientar que o DNA deve conter todas as
caracteristicas da Marca, refletir a sua esséncia, e estar presente em todas as
intervencdes, sejam produtos, servicos ou espacos.

O DNA da Marca FLEEK resulta da estratégia da Marca, e é caracterizado
por duas realidades, a que lhe confere um sentido mais real, presente nos
seus modelos, e o lado expressivo, que se une a customizacdo do seu
produto. A Marca FLEEK é composta por uma dualidade constante, um
contraste de dois podlos opostos, que se funde, formando um produto

auténtico, irreverente e dinamico.
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4.3.6. Marketing Mix

FLEEK é uma Marca de malas que pretende revolucionar o mercado da
customizacéo, através da adaptacéo do produto as necessidades e gostos de
todas as mulheres. Este produto é produzido em peles e fibras sintéticas de
origem nado animal, que sao por sua vez materiais biodegradaveis e
impermeaveis. A mala é facilmente personalizavel através da escolha de uma
cor base da mala, disponivel em preto, em branco, em camel ou em PVC
transparente; o cliente pode ainda personalizar ou escolher duas placas
previamente personalizadas que irdo ser colocadas na frente e no verso da
mesma; decidir que tipo de al¢as quer colocar na sua mala (alga de ombro ou
alca de mao), bem como a sua cor e acessorios disponiveis para a mesma; e
por fim, a opcéo de personalizar o interior da mala, acrescentando bolsas ou
compartimentos extra.

A mala sem customizagdo e com a oferta de uma alga comprida
removivel e ajustavel terd um preco de 50€. O que ir4 encarecer este produto
sera a sua personalizacéo, sendo que as placas introduzidas na frente e no
verso da mala terdo um custo de 15€ a 20€ (duas unidades). A
personalizacdo do seu interior, tera um custo dependendo do numero de
bolsas e compartimentos adicionados.

Estima-se que o preco médio da mala FLEEK customizada devera rondar
os 90€.

Os canais de distribuicdo adotados pela Marca séo o website da Marca,
as lojas fisicas e retailers.

A forma como as Marcas comunicam e interagem com o consumidor tém
sofrido grandes mudangas ao longo do tempo, tornando-se cada vez mais
importante persuadir atuais e potenciais clientes de forma a estabelecer uma
relacdo de troca (Mendes, 2013, p. 13).

A Internet revelou-se um verdadeiro mercado global, o maior mercado da
histéria e um forte catalisador de mudangas na sociedade, tendo alterado
drasticamente a forma como o consumidor comunica, com quem comunica e

onde e quando comunica (Mendes, 2013, p.14).
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A estratégia de comunicagdo da Marca FLEEK pretende difundir-se
essencialmente através dos meios digitais como as redes sociais, website da
Marca e blogues. Relativamente aos meios tradicionais, a Marca pretende
apostar sobretudo na imprensa (revistas internacionais e nacionais de moda e
lifestyle), pois de acordo Adolpho (citado por Mendes, 2013, p.17) as Marcas
devem ser capazes de integrar os meios online e offline nas suas estratégias
de comunicagao com o consumidor, de forma a ser mais bem-sucedidas.

Relativamente aos meios digitais, Holloman (citado por Mendes, 2013,
p.20) refere que as redes sociais permitem e facilitam a criacdo e a troca de
conteudo de uma forma mais simples pelos consumidores, sao vistas como
um meio inovador e até revolucionario que ajuda as pessoas a ligarem-se
entre si de uma forma mais genuina, auténtica e pessoal.

As redes sociais alteraram as regras do marketing, a capacidade de
influéncia e a forma como os consumidores partilham, avaliam ou escolhem

informacao (Patino citado por Mendes, 2013, p.25).
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4.4. Orientacao Visual

A analise e concepcéo do Sistema de Identidade Visual teve por base o
Modelo/Diagrama, do Doutor Fernando Oliveira que foi desenvolvido para a
Tese de Doutoramento em Design da FA/UL, intitulada Diagramas & Marcas —
Reflex6es e contributos sobre a utilizacdo de Diagramas na Construgdo e
Andlise do Discurso Visual das Marcas (2014). Conforme referido
anteriormente (ver pagina 98), o modelo de Construgcdo/Concepgcdo de um
Sistema de ldentidade Visual, tem em conta trés etapas que determinam o
processo de criagdo e desenvolvimento da componente visual de uma Marca:
(1) Indicacdo Estratégica da Marca; (2) Linguagem Visual da Marca; (3)
Explicacéo da Linguagem da Marca.

Para o desenvolvimento das trés etapas referidas anteriormente, é
necessario aplicar numa primeira fase 0 modelo no processo pragmatico,
através da definicdo da personalidade da Marca (Think, Look, Speak), o
desenvolvimento da Orientacéo Criativa e da definicdo dos Elementos Basicos
(Nome, Tipografia, Cor, Simbolo) e Complementares (Imagética, Forma,
Movimento, Som) da potencial Linguagem Visual. Estas no¢cdes devem ser
colocadas num suporte Unico e organizados segundo a sua tipologia (Fig.
111).

THINK LOOK

espontanea minimalista
positiva contemporanea
customizacao moderna

mala versatil

SPEAK

direta
informal
emotiva
interativa

Fig. 111: Personalidade da Marca FLEEK desenvolvida para o Projeto de Mestrado em Design
e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagcéo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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A personalidade da Marca FLEEK caracteriza-se por: Think —
espontanea, positiva, customizacdo, malas; Look — minimalista,
contemporanea, moderna e versatil; Speak — direta, informal, emotiva e
interativa.

Nesta primeira fase a visualizacéo dos elementos € desenvolvida através
de imagens relevantes para a representacédo dos elementos, podendo ser

atribuidas mais do que uma imagem para cada elemento.

FLEEK | CREATIVE ORIENTATION | ROUTE 1

process
1%

2s:
> filia
;z fb.8 methodical §

Fig. 112: Orientacéo Criativa da Marca FLEEK — Parte 1, desenvolvida para o Projeto de
Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de
Criacdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

Relativamente ao primeiro suporte da Orientacdo Criativa da Marca
(Fig.112), o mesmo pretende demonstrar a dualidade presente na Marca —
minimalista/ dinamica. Inicialmente foram selecionadas algumas tipografias
que vao de encontro a requisitos como a simplicidade, subtileza, elegancia e
modernismo. O target definido sdo mulheres jovens, ativas, modernas,
cibernautas e fashionistas. O tom de voz pretende ser direto, emocional,
informal e interativo de forma a comunicar e interagir com o publico-alvo.
Foram também referidos simbolos que vao de encontro a palavras que
caracterizam de alguma forma a esséncia da Marca, como: ideias, poder,

estratégia, progresso, criacdo e combinagcbes. As cores deste suporte

192



caracterizam-se pelo contraste de tons pastel, neutros e suaves, e pela
conjugacao de tons fortes, elétricos e vibrantes. A imagética deste suporte
transmite a dualidade referida anteriormente, em que do lado esquerdo do
suporte estdo presentes imagens com referéncia as palavras-chave que
definem o lado mais simplista da Marca, tais como: construcéo, processo,
metddico, minimalista, inovacéo, linhas, luzes. No meio do suporte estao
presentes imagens e palavras-chave que interligam esta dualidade,
caracterizadas pela transformacdo, mudangca e camuflagem através de linhas
e pontos. No lado direito esta representado o dinamismo e a diversidade da
Marca, que traduzem o processo de customizacéo, através de imagens e
palavras-chave que remetem a imaginacdo, ao surrealismo, abstracao,
explosdo de cores, identidade, individualidade, aos sentimentos e ao lado
mais artistico da Marca.

ApOs a realizagéo do primeiro suporte da Orientagdo Criativa, 0 mesmo
foi sintetizado numa segunda fase em hip6teses mais focadas no que se
pretende representar para poder ser decidido um caminho visual (Fig. 113).
Nesta fase foram selecionados elementos visuais chave, para facilitar o
processo de desenvolvimento da solucdo mais apropriada a estratégia
pretendida.

Enquanto que no primeiro suporte, a dualidade referida se mostrava
bastante equilibrada, no resultado da sintese elaborada é possivel concluir
gue a Marca tem uma base neutra e minimalista, de forma a solidificar o lado
mutante e adaptavel referente a diversidade da customizacéo do produto.

Nesta fase, a tipografia escolhida vai de encontro aos requisitos
abordados no primeiro suporte de Orientacdo Criativa: simples, subtil,
elegante e moderna, de forma a adaptar-se a imagética diversificada da
Marca, tornando-se num ponto de ligacdo da Marca a sua mutavel expresséao
visual. Na escolha da tipografia foi ainda fulcral para a decisdo o contraste
entre as hastes grossas e finas, que representam a dualidade constante da

Marca, uma das caracteristicas mais fortes da Marca FLEEK.
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FLEEK | CREATIVE ORIENTATION | ROUTE 2

L

’ camouflage

Fig. 113: Sintese da Orientacdo Criativa da Marca FLEEK — Parte 2, desenvolvida para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criacdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

No suporte de sintese da Orientagao Criativa, tanto as cores neutras,
como as cores vivas ndo sé&o tdo abrangentes, também os simbolos se
reduzem a trés palavras: ideia, poder e criacdo. O tom de voz da Marca e o
target mantém-se 0s mesmos que no primeiro suporte.

Apos o processo de Orientacdo Criativa e da sintetizacao dos elementos
do Sistema de ldentidade Visual da Marca na transposicdo da componente
estratégica, surge o processo de Linguagem Visual da Marca ou Brand
Language, que se solidifica quando existe consenso entre os elementos
referidos na transposicéo da imagem pretendida.

Nos dois primeiros suportes, a Marca foi caracterizada e representada
através do equilibrio do contraste da dualidade — simplista/dinamica, que nao
se verificou no segundo suporte, uma vez que deixou de ser algo equilibrado,
passando o lado minimalista a ocupar um lugar de destaque. No suporte da
Linguagem Visual da Marca (Fig. 114) a base da marca FLEEK é caracterizada
pelo lado minimalista, contemporaneo, moderno, simplista e sofisticado,
deixando de existir a dualidade que representou a Marca nos dois primeiros

suportes, com o objetivo de transmitir coeréncia, forca e a integridade da
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marca. A base da marca pode ser conjugada com o lado dindmico presente na

customizacgéao do produto.

FLEEK | BRAND LANGUAGE
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Fig. 114: Linguagem Visual da Marca FLEEK, desenvolvida para o Projeto de Mestrado em
Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagédo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

Na Linguagem Visual da Marca, surge a personalidade da Marca (Think,
Look, Speak) no centro, como o “motor” de todo o processo de
desenvolvimento. Este painel faz alusdo a definicdo da Marca grafica, bem
como 0 seu nome, a tipografia utilizada e a imagética presente na
comunicacdo da mesma. A Marca grafica € definida pela tipografia que vai ao
encontro da esséncia da Marca, representada através do contraste das hastes
grossas e finas, pretende demonstrar a dualidade existente. A utilizacdo da
tipografia na Marca grafica € como um elo de ligacéo que se pretende adaptar
a diversidade existente, bem como a alteracdo da imagética da prépria moda
ou tendéncias. A forma e o movimento sdo elementos que se relacionam entre
si, uma vez que estes podem ser regulares, simples e estaticos, ou poderéo

integrar formas abstratas e dinamicas tal como o seu movimento.
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4.5. O Sistema Visual / Linguagem / Concepc¢ao
4.5.1. Nome

O nome FLEEK surge da expressdo on fleek, que segundo o Urban
Dictionary significa “the quality of being perfect, or on poinf’, ou seja, algo que
esta perfeito, ou “no ponto”.

Esta ideia surge do conceito da propria Marca, que esta diretamente
associado a adequacéo do produto as necessidades e gostos do consumidor.
O resultado deste processo de co-criagdo, que se baseia na autonomia e
variedade das escolhas do consumidor, permitem que o produto alcance a
perfeicdo, e que esteja “no ponto” de acordo com a adaptacéo do produto feita

pelo consumidor, reafirmando a sua proépria individualidade.
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4.5.2. Cor

A versao institucional da Marca gréafica FLEEK & monocromética, sendo o
preto a cor definida para a sua representagcdo, demonstrando a neutralidade
presente na Marca. A versdo secundaria da Marca passa pela utilizacédo do
negativo — a branco. Existem também versbes alternativas, que poderao
integrar qualquer cor da paleta cromica presente no quadro da Linguagem
Visual da Marca FLEEK.

A Marca FLEEK é caracterizada pela dualidade constante, que remete a
simplicidade do produto e a dinamica da sua customizagcédo. Conforme referido
anteriormente na Metodologia Projetual/ Orientacdo Criativa, a Linguagem
Visual da Marca Gréafica estd assente no lado minimalista, contemporaneo,
moderno e sofisticado, podendo ser conjugado com o lado dindmico da

customizacgéo do produto em diversas situacgoes.

Fig. 115: Paleta de cores principal, secundaria e terciaria da Marca FLEEK, escolhida para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criacado de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

De forma a manter a coeréncia e a integridade da Marca, existem trés
paletas cromaticas distintas (Fig.115). A paleta de cores principal esta
presente tanto na verséao institucional como na versao secundaria, e remete as
cores preto e branco, como forma de adaptacéo a diversidade existente nos
produtos da Marca FLEEK. As versOes alternativas focam-se essencialmente
em duas paletas cromaticas, que pretendem nao sé adaptar-se as tendéncias

emergentes, mas também ao produto numa fase de pré e pés-customizacao.
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A paleta de cores secundaria € composta pelos tons pastéis e neutros, e
a terciaria por cores vivas, elétricas e vibrantes. A paleta cromatica secundaria
€ a mais abrangente destas duas, e remete aos tons pastéis e neutros,
presentes no produto casual e moderno da Marca FLEEK numa fase de pré-
customizacéo. A terceira paleta cromatica é referente a transformacéo do
produto, através do processo de customizagdo, que integra cores vivas,

elétricas e vibrantes.

198



4.5.3. Tipografia

A tipografia institucional da Marca FLEEK utiliza a fonte ARGO (Fig. 116).
Esta fonte é utilizada na marca grafica, nos titulos e nos destaques, e tem
como principais caracteristicas o forte contraste entre as hastes verticais e
serifas com terminagao circular, que remetem a um registo contemporéaneo e

moderno.
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Fig. 116: Fonte ARGO utilizada na Marca FLEEK do Projeto de Mestrado em Design e Cultura

Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagéo de
Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

Para a comunicacgao eficaz da Marca foi escolhida uma tipografia auxiliar
sem serifa, moderna, clara e direta: Helvetica. A fonte sera utilizada em duas
variaveis: a Helvetica Bold (Fig. 117) para titulos, e a HELVETICA Regular
(Fig. 118) para texto, podendo ainda ser utilizadas as outras variagbes para

uma maior variedade de aplicacoes.
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Fig. 117: Fonte HELVETICA utilizada na variagcao Bold como fonte auxiliar no Projeto de
Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de
Criagdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Fig. 118: Fonte HELVETICA utilizada na variagdo Regular como fonte auxiliar no Projeto de
Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de
Criagcéo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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4.5.4. Marca Grafica

A marca grafica & definida pela tipografia que vai ao encontro da
esséncia da Marca, representada através do contraste das hastes grossas e
finas, que pretendem demonstrar a dualidade existente -
minimalista/dinamica. A utilizacéo da tipografia no log6tipo pretende adaptar-
se a diversidade existente no produto da Marca, bem como a alteracdo da

imagética da propria moda ou tendéncias (Fig. 119).

Fleek

Fig. 119: Marca Grafica FLEEK — Verséo institucional, desenvolvida para o Projeto de
Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de
Criagdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.

a) Dimensdes Minimas

Para garantir a leitura da Marca FLEEK em offset/impresséo e digital,
devem ser respeitadas as dimensdes minimas estudadas para a verséo
principal.

Para a sua reproducéo em varias escalas, recomenda-se que o logétipo
nao seja reproduzido em tamanho inferior a 16mm (Fig. 120).

No caso de aplicacbes do logdtipo em merchandising de pequena

dimenséo, deve recorrer-se a dimens&o minima de 8mm (Fig. 121).

Fleek

16mm

Fig. 120: Dimens&o minima para aplicagdo da Marca FLEEK desenvolvida para o Projeto de
Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de
Criagdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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Fleek
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Fig. 121: Dimens&o minima para aplicacdo em merchandising da Marca FLEEK desenvolvida
para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas
Customizéaveis — Projeto de Criagéo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Figura de autor.
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4.5.5. Imagética

Fig. 122: Peca gréfica da divulgagcéo da Marca FLEEK — Fase Teaser, desenvolvida para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criacdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Imagem de autor a partir da
manipulagéo de imagem através da fonte: https://www.pinterest.com e
http://www.cosstores.com/
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Fig. 123: Peca grafica da divulgacdo da Marca FLEEK — Fase final, desenvolvida para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criacéo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Imagem de autor a partir da
manipulagéo de imagem através da fonte: https://www.pinterest.com e
http://www.cosstores.com/
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Fig. 124: Peca grafica da divulgagcédo da Marca FLEEK — Fase Teaser, desenvolvida para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criacdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Imagem de autor a partir da
manipulagéo de imagem através da fonte: https://www.pinterest.com e
http://www.cosstores.com/
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Fig. 125: Peca grafica da divulgagcéo da Marca FLEEK — Fase final, desenvolvida para o
Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis —
Projeto de Criacdo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Imagem de autor a partir da
manipulagéo de imagem através da fonte: https://www.pinterest.com e
http://www.cosstores.com/

206



4.5.6. Forma e Movimento

A forma e o movimento, sdo elementos que se relacionam entre si. Dada
a dualidade existente na Marca as formas s&o regulares e simples, e o
movimento estatico, que podera contrastar com formas abstratas e dindmicas

tal como o seu movimento.

4.5.7. Som

A Marca é caracterizada por um tom de voz que pretende ser direto,
emocional, informal e interativo de forma a comunicar e interagir com o
publico-alvo.

Se a Marca fosse caracterizada por um estilo de musica seria Dance e

por musica Electrénica.
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4.6. Suportes e Divulgacao

A estratégia de comunicagdo da Marca FLEEK pretende difundir-se
essencialmente através dos meios digitais como as redes sociais (Facebook,
Instagram e Pinterest), website da Marca e blogues. Relativamente aos meios
tradicionais, a Marca pretende apostar sobretudo na imprensa (revistas
internacionais e nacionais de moda e lifestyle).

Numa primeira fase e apds a criagdo de conta nas trés redes sociais
referidas anteriormente e da criagcdo de um countdown de langcamento da
Marca para o website, pretende-se que a comunicagédo da Marca comece por
ser feita offline através da imprensa e online através do Facebook e do
Instagram.

Inicialmente a comunicagdo sera constituida por duas fases, apostando
na utilizacdo do teaser para a primeira fase, de forma a chamar a atencao
para um produto novo no mercado, aumentando o interesse do consumidor
através do uso de imagens enigmaticas desde o inicio da campanha.

Na primeira fase teaser pretende-se utilizar imagens de mulheres em que
a roupa nao se destaque, compor o fundo com padrdes e cores vibrantes. O
objetivo desta fase € camuflar o produto no padrdo utilizado no fundo, sem
revelar a Marca.

A segunda fase é bastante similar a primeira, mas com a introducdo do
produto camuflado com o fundo composto por padrées abstratos e por cores.
A camuflagem do produto com fundos dinamicos pretende demonstrar a
diversidade da personalizacdo do produto através de diferentes padrdes,
cores, materiais, entre outros. Nesta fase aparece também o logétipo da
Marca.

ApOs esta fase teaser ter sido terminada, pretende-se divulgar os
produtos da Marca ao nivel dos meios digitais através do website da mesma
onde é possivel efetuar a compra do produto; das redes sociais e dos blogues

mais influentes nacional e internacionalmente.
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4.6.1. Redes sociais

Pretende-se que a comunicacdo seja feita através das redes sociais
Facebook, Instagram, Pinterest e Tumblr.

Relativamente ao Facebook, hoje em dia esta plataforma manifesta-se
cada vez mais pela sua capacidade comercial, pretende-se criar publicidade
paga para promover a pagina e o préprio website da Marca, maximizando o
alcance e impacto, e consequentemente o seu valor.

Através da rede social Instagram procura-se priorizar a divulgacao de
imagens do produto, divulgando ideias, eventos e novidades transmitindo uma
maior proximidade e interacdo diretamente com o consumidor, de forma a
fortalecer a imagem da Marca.

A comunicagdo através do Pinterest pretende criar uma colecdo de
imagens das diferentes customiza¢cées do produto, e identificar quais as
imagens mais influentes e divulgadas nesta rede. Esta contabilizac&o pode ser
feita através do numero de pins (imagens) guardados por cada utilizador

referentes a Marca.
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4.6.2. Website

O website da Marca FLEEK pretende ser um espacgo para dar a conhecer
a Marca e os seus respetivos produtos. O design do website deve criar
experiéncias cativando os consumidores mais influenciaveis. As experiéncias
nesta plataforma pretendem ser interativas e com nivel alto de recriacdo, de
forma a incentivar a compra do produto. O website da Marca tera diversos
separadores referentes a informagcbes sobre a Marca e sobre o produto;
informacgdes relativas a encomendas e ao seu processo de compra; um
separador de customizacdo do produto; um menu que disponibiliza ao
utilizador a oportunidade de criar as suas proprias personalizagbes num
processo de co-criagao, podendo ser depois utilizadas nos seus produtos; e
uma comunidade online para troca de conhecimentos entre utilizadores, de

forma a melhorar e ajudar em algumas questdes respetivas ao produto.
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{ racEBOOK @ INSTAGRAM ® PINTEREST

Fig. 126: Layout da Homepage do site da Marca FLEEK desenvolvido para o Projeto de
Mestrado em Design e Cultura Visual, denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de
Criagcéo de Marca/Desenvolvimento do Produto. Imagem de autor a partir da manipulagéo de

imagem através da fonte: https://www.pinterest.com e http://www.cosstores.com/
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4.6.3. Blogues

Tendo em conta a enorme afluéncia dos blogues na web, pretende-se
utilizar este meio de caracter pessoal como uma forma mais préxima e
transparente de interagir com o cliente, ajudando a divulgar a marca e o seu
produto.

Consideram-se importantes os blogues de moda internacionais e
nacionais que veiculem informagcéo sobre roupa, acessorios, produtos de
moda, tendéncias, street style, estilo pessoal, acontecimentos de moda,
comércio electrdnico relacionado com moda e qualquer outro conteudo

relacionado com moda e novidades.
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4.6.4. Imprensa

Este meio de comunicacéo tradicional sera utilizado sobretudo na fase
inicial de divulgacédo da marca, através dos teasers em revistas de moda.
Posteriormente sera utilizado como um veiculo de fortalecimento da marca,
criando conteudos relevantes e imagens atraentes, de forma a prender a
atencdo do leitor. Na Fig. 127 pretende-se demonstrar um exemplo de

comunicacao de imprensa na primeira fase teaser.

Fig. 127: Comunicacdo da marca FLEEK utilizando pecga grafica teaser através do meio
tradicional — Imprensa, desenvolvida para o Projeto de Mestrado em Design e Cultura Visual,
denominado FLEEK: Malas Customizaveis — Projeto de Criagdo de Marca/Desenvolvimento do

Produto. Imagem de autor a partir da manipulagéo de imagem através da fonte:
https://www.pinterest.com e http://www.cosstores.com/
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CAPITULO 5
- CONCLUSAO -
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O mundo esta em constante evolucéo, seja através do surgimento de
novos conceitos, de novos paradigmas, novas tendéncias, novas tecnologias,
novos estilos de vida, e consequentemente novos ideais e novas formas de
comunicacdo. Desta forma a construgcdo de uma Marca de sucesso torna-se
cada vez mais complexa, uma vez que existe a necessidade de interagir e
comunicar a um nivel emocional com o seu publico-alvo, de forma a criar valor
e credibilidade, tornando-a numa lovemark.

Estamos perante uma sociedade de consumo global, em que os
consumidores manifestam uma clara inclinagdo para criarem a sua propria
moda e guiarem-se cada vez mais pela estética individual e personalidade,
bem como pelas tendéncias emergentes. A individualidade é uma das
caracteristicas marcantes da sociedade pds-moderna, € um elemento
diferenciador na estratégia das Marcas atuais.

O trabalho teve como ponto de partida a definicdo e formulagcdo da
questdo de investigacéo, transversal ao desenvolvimento e aprofundamento
de todos os temas deste projeto.

O enquadramento teérico expds a importancia da cultura visual e da
imagem como veiculos de comunicacgéo e representacao do mundo, na forma
como 0 ser humano se expressa e comunica, contribuindo para o aumento de
conhecimentos relevantes a identidade e ao préprio consumo. De salientar
também a importancia da visualidade, da comunicacdo de massa e das
tecnologias audiovisuais e digitais, que tém sido elementos fulcrais que
penetram cada vez mais na sociedade atual.

O ambito de estudo e de desenvolvimento de todo o projeto centrou-se
no universo visual contemporéneo, através de questdes comportamentais do
individuo relativamente ao consumidor atual, as suas necessidades, e o0s
novos estilos de vida.

Posteriormente, foram analisados estudos de caso de situacbes de
referéncia que desenvolveram produtos na area da personalizacdo, e a sua
subsequente implementacdo no mercado. Esta analise permitiu a identificacéo

de pontos fortes e fracos através de diferentes tipos de produtos das Marcas,
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bem como das suas estratégias de personalizacdo através de diferentes
suportes e materiais.

Numa segunda fase, foi projetada uma solugdo do produto que refletisse
todos os conhecimentos adquiridos no enquadramento teérico, e na analise
dos diferentes estudos de caso, através da concepc¢do de um produto que
pode ser customizado pelo cliente de acordo com as suas necessidades e
gostos.

A Marca FLEEK &€ uma Marca de malas customizaveis, que pretende
promover a autenticidade de um acessorio feminino que é customizado de
imediato, através do cunho pessoal e da expresséo individual, tornando-se
num objeto de dimensao emocional na vida do consumidor.

Este projeto tem em vista a estruturagcéo, implementacéo e concretizacéo
num futuro proximo, uma vez que foi pensado e organizado para que 0 mesmo
possa ser inserido na sociedade contemporanea, onde o segmento de

customizacéo na area dos acessorios € pouco explorado e desenvolvido.
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