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Resumo

Esta dissertacao e projeto fundamenta-se num tema atual no meio da moda, que é o aumento
do consumo por parte do publico masculino, de modo a buscar as bases para a criacao de uma

marca de acessorios voltada a este publico.

0 mercado esta saturado de marcas de todos os tipos isto contribui para o publico ser cada vez
mais exigente com aquilo que quer consumir. Como a exigéncia € maior e a oferta é grande, é
necessario que os produtos possuam um diferencial que conquistem o consumidor. Para facilitar
esta escolha, este projeto apresenta a marca SIR, que preza pelo design e pelas necessidades

do homem moderno, estando atenta ao que o publico masculino diz.

Foi desenvolvida a pesquisa preliminar, observacao direta nas lojas em que o publico se
encontra, estudos de caso em marcas que possuem a mesma linguagem entrevistas para se
perceber as necessidades do publico e qual o produto em que sentem uma necessidade de
diferenciacao. A partir disso, foi desenvolvida uma marca e sua identidade corporativa,
estratégias e design e também foi eleito um produto - mochila - para desenvolver um prototipo
e, com isto, fazer com que a marca corresponda e responda as exigéncias de forma satisfatoria.
Para a implementacao do projeto, foram aplicados conceitos obtidos através do estado da arte
através da metodologia nao intervencionista - revisdao da literatura e estudos de caso - e

metodologia intervencionista com as entrevistas e o projeto.
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SIR, marca, design, acessorios, moda.
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Abstract

This dissertation and project is based on a current theme in the midst of fashion industry, which
is the increase in consumption by the male audience, in order to seek the basis for the creation
of an accessory brand aimed at this public. The market is saturated with brands of all kinds and
this contributes to the public being more and more demanding with what they want to consume.
As the requirements and expectations from the public are higher and the supply are plenty, it
is fundamental that the products have a differential in order to get this consumer. To facilitate
this choice, this project presents the SIR brand, which values the design and the needs of
modern man, being attentive to what the male audience says. Preliminary research was
conducted, direct observation in the stores where the public is, case studies in brands that
have the same language, interviews to understand the needs of the public and which product
they feel a need for differentiation. From this, a brand and its corporate identity, strategies
and design were developed and also a product - backpack - to develop a prototype and, with
this, to make the brand meet and respond to the requirements in a satisfactory way. For the
implementation of the project, concepts obtained through the state of the art were applied
through non interventionist methodology - literature review and case studies - and

interventionist methodology with the interviews and the project.

Keywords

SIR, brand, design, accessories, fashion.
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Capitulo |

1. Introducéao

0 ato de consumir é uma atividade comum que é praticada diariamente por todos nés. Segundo
Bauman (2008), “é uma condicao, e um aspecto, permanente e irremovivel, sem limites
temporais ou histéricos” (BAUMAN, 2008: 37). Para que se consiga vender tudo aquilo que é
produzido, é necessario que se criem novas necessidades e, consequentemente, um sistema de
consumo que corresponda a isto, até mesmo de forma imposta. Enquanto atividade de
apropriacao ou utilizacao de bens ou servicos, o consumo diferencia-se do consumismo e que,
de acordo com o autor (2008), onde este segundo conceito é um atributo da sociedade que cria

desejos individuais que se transformam numa forca extrema, podendo ficar fora de controle.

De maneira distinta do consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma
ocupacao dos seres humanos como individuos, o consumismo é um atributo da
sociedade. Para que a sociedade adquira esse atributo, a capacidade
profundamente individual de querer, desejar e almejar deve ser, tal como a
capacidade de trabalho na sociedade de produtores, destacada (“alienada”)
dos individuos e reciclada/reificada numa forca externa que coloca a
“sociedade de consumidores” em movimento e a mantém em curso com uma
forma especifica de convivio humano, enquanto ao mesmo tempo estabelece
parametros especificos para as estratégias individuas de vida que sao eficazes
e manipula as probabilidades de escolha e conduta individuais (BAUMAN,
2008: 41).
0 consumo é uma forma estratégica com o proposito de incentivar o lazer, o conforto e funciona
até mesmo como um libertador das necessidades dos consumidores. Nesse sentido os objetos
sao consumidos consoante o seu significado na sociedade em que se insere, incluindo assim a
logica social no ato do consumo onde a relacao entre o sujeito e o objeto é substituida,
transformando-se de légica do valor de troca para ldgica do valor signo. (BAUDRILLARD, 1981).
Para o autor, o consumo traduz-se na representacao que o determinado objeto traz no momento
do consumo, onde a relacdo com a usabilidade € menor que seu significado e que, para Bauman
(2008), ja nao se resume a satisfacao das necessidades e sim ao desejo por simplesmente

consumir. (BAUMAN, 2008)

Com o passar dos tempos, o consumo foi transformado num estilo de vida que é guiado por
valores materialistas que, por conseguinte, transformaram-se numa nova razao de viver.
(LIPOVETSKY, 2014). Para o autor, este novo estilo de vida baseia-se nos prazeres momentaneos
proporcionados pela publicidade e comunicacao em massa, onde o consumo individualista
instala-se originando individuos mais bem informados, responsaveis e que entendem muito mais
sobre as suas escolhas e gostos. (LIPOVETSKY, 2014). Surge assim a era do hiperconsumo, onde

a moda tem papel fundamental.



Quando as lutas de concorréncia ja ndo sdo a pedra angular da aquisicao de
produtos, comeca a civilizacdo do hiperconsumo, esse império sobre o qual
brilha continuamente o sol do mercado e do individualismo. [...]. Atualmente,
€ a busca das felicidades privadas [...] que sustenta a dinamica consumista [...]
um leque de escolhas mais vasto e a diferenciacao da oferta de produtos sao
fatores que tornaram possivel uma utilizacao cada vez mais personalizada dos
bens de consumo e, ao mesmo tempo, uma tremenda desregulacao de
consumo em torno do referencial do individuo (LIPOVETSKY, 2014: 37, 89).
Nesta era, o individuo constroéi sua propria identidade e faz as suas escolhas de modo a expressar
essa identidade individual e que ndao tem mais relacdo com a classe ou sociedade em que se
integra. Lipovetsky (2014) afirma que esta era abriu caminhos a livre expressao dos prazeres e
gostos pessoais e assim a sistema capitalista trabalha com foco na satisfacao dessas
necessidades privadas, criando produtos atrativos e a beleza e a moda imperam e se tornam

grandes estratégias das marcas. (LIPOVETSKY, 2014).

Atualmente, as marcas nao podem trabalhar priorizando apenas a funcionalidade do produto,
sendao nao conseguem se estabelecer. Para uma marca se tornar sélida e consolidada no
mercado, é necessario que se desenvolvam boas estratégias de identidade, onde os pontos de
contato devem possuir uma unidade, uma mensagem clara a ser transmitida e uma rapida
identificacao pelo seu publico. O presente trabalho busca unir os conhecimentos de Branding e
de Design de Moda para a criacao das bases conceituais e posteriormente de produto, com o
proposito de desenvolver uma marca grafica e um produto de acordo com o que o mercado tem
necessidade. Para isto, foram necessarios estudos profundos de forma a se afunilar os
conhecimentos adquiridos e culminar com a criacdo da marca e, utilizando o método de
pesquisa exploratoria que envolve o levantamento bibliografico, realizacao de entrevistas,

estudos de caso e finalmente a criacao do projeto.

Este trabalho esta dividido em seis capitulos. O Capitulo 1 é introdutorio, onde os primeiros
conceitos sao abordados e onde constam o tema da pesquisa a questao que cerne a dissertacao.
O Capitulo 2 é o enquadramento tedrico, onde a revisdo da literatura esta profundamente
trabalhada de modo a que se perceba o foco de estudo, as pesquisas realizadas, como o trabalho
ira funcionar e em que ele se baseia, quais os conceitos de Branding, metodologias a serem
exploradas, estratégias de posicionamento e comunicacdo de marca. O Capitulo 3 trabalha os
estudos de caso, onde trés marcas foram minuciosamente analisadas de modo a contribuir para
a criacdo da marca a partir deste trabalho de pesquisa. O Capitulo 4 é sobre a recolha dos dados
da componente teorico-pratica, que envolve a observacao direta e as entrevistas realizadas,
bem como o tratamento dos dados. O Capitulo 5, de projeto, é a parte pratica onde os
resultados do capitulo anterior resultaram em um diagnostico e foi possivel criar a marca e o
prototipo. Finalmente, o Capitulo 6 é onde constam as conclusdes, limitacoes e recomendacoes

para futuros trabalhos.



1.2. Objetivos

Para o desenvolvimento deste trabalho, foi necessario o estabelecimento de objetivos que
acompanhassem todo o processo. Assim sendo, existem duas componentes exploradas

individualmente, mas que sao interligadas para que o trabalho tenha éxito.
1.2.1. Objetivos Gerais

Na componente tedrica, os objetivos desta dissertacao sao fazer um enquadramento sobre o
branding como ferramenta de criacao de marcas e de valor para as mesmas, fazer uma pesquisa
e investigacao sobre o homem contemporaneo de modo a compreender seus novos habitos de
consumo, através da realizacdo de entrevistas e da triangulacao das informacdes adquiridas. O
conhecimento destas areas é de extrema importancia para abordar a parte teérica e para lancar
as bases projetuais. Na componente pratica, os objetivos sdo os de triagem dos resultados da
entrevista e a criacdo de uma marca, desde a identidade visual até a gama de produtos

oferecida para ela, de acordo com o nicho que sera abordado.
1.2.2. Objetivos Especificos

- Fazer estudo e analise dos conceitos de branding;

- Fazer estudo e analise sobre o homem contemporaneo;

- Realizar entrevistas com o pUblico-alvo da investigacao;

- Realizar estudos de caso de marcas que possuam a mesma linguagem que a marca a ser
criada;

- Criar uma marca de acessorios;

- Desenvolver estratégias de comunicacao, de produto e de servico;

- Fazer uma selecao da gama de produtos mais atrativas para o nicho;

- Desenvolver um produto de acordo com as necessidades o publico estudado;

- Construir o protétipo do produto escolhido;
1.3. Pertinéncia

Nos dias atuais, ja € bastante notdria a evolucao do homem como consumidores de moda e
como estes buscam estar cada vez mais informado e atualizado acerca deste assunto. Este
estudo pretende, além de abordar uma tematica contemporanea, apresentar solucées para as
novas necessidades que surgem a cada dia para o pUblico masculino. A pertinéncia deste projeto
surge também da curiosidade sobre este universo que se tem expandido, como pode ser
verificado nos estudos de caso e nas entrevistas com homens dentro do target pretendido. Com
isto, acredita-se ser relevante realizar e analisar este publico, suas aspiracdes e criar uma

marca a partir dos resultados deste estudo.



1.4. Problema

Para este trabalho de pesquisa e para o tema que se pretende desenvolver, a questao a ser
respondida ao longo da tese sera: quais os requisitos para desenvolver uma marca low cost de
acessorios para homens? Além de se tentar perceber acerca desta questdao, também sera
necessario descobrir qual o produto que este publico prefere e quais as necessidades que eles

tem perante o0 mercado.
1.5. Metodologia

Esta é uma parte muito importante do projeto, pois sera o norteador de todo o processo. Serao
utilizadas as metodologias nao intervencionista e intervencionista. Na primeira sera feita a
pesquisa bibliografica em bibliotecas e bases de dados cientificas com analise de artigos, livros,
blogs e newsletters sobre a tematica. O trabalho divide-se em partes distintas, onde a primeira
parte refere-se a fundamentacao tedrica, a segunda parte contempla a contextualizacao do
problema de pesquisa, com investigacao empirica e realizacao de entrevistas com o publico-
alvo estudo de mercado e, ainda outra fase, que ira culminar com a criacao de uma marca de

acessorios masculinos.
1.6. Método de recolha de dados

Como citado no topico anterior e para complementar a metodologia intervencionista, serao
realizadas visitas periodicas em lojas de interesse e que possam servir tanto como inspiracao
quanto para a percepcao do mercado. Também serdo feitas entrevistas para um levantamento
de dados a partir do publico a que se destina o problema da pesquisa e que assim sejam
fornecidas as informacdes para formarem as bases para a criacdao do projeto. Havera um
primeiro contato com os possiveis entrevistados para que fiquem a par o tema e para fazer a
sondagem de modo que se perceba se eles se enquadram no perfil pretendido. Em seguida serao
realizadas as entrevistas, que serao posteriormente transcritas, de modo que nao se percam

informacoes.
1.7. Concepcao de entrevistas

A entrevista é uma das técnicas mais utilizadas por pesquisadores para a coleta de dados. De
acordo com Ribeiro (2008), a entrevista tornou-se um instrumento em que os pesquisadores das
ciéncias sociais e psicoldgicas recorrem constantemente e com maior profundidade. Isto auxilia
a colmatar a necessidade de dados que nao sao encontrados em fontes documentais, ou quando
é preciso criar estes dados, sendo assim fornecidos por determinadas pessoas. E uma técnica

considerada racional e exige uma boa conduta do pesquisador, que ira dirigir o contelido da



entrevista de modo a garantir a eficacia dos resultados. Para Ribeiro (2008, p.141), a entrevista

é considerada como

A técnica mais pertinente quando o pesquisador quer obter informacées a
respeito do seu objeto, que permitam conhecer sobre atitudes, sentimentos
e valores subjacentes ao comportamento, o que significa que se pode ir além
das descricoes das acdes, incorporando novas fontes para a interpretacao dos
resultados pelos proprios entrevistadores. (RIBEIRO, 2008, p.141).

As entrevistas podem desempenhar um papel muito importante para um trabalho cientifico,
que devem ser combinadas com outros formas de recolha de dados. Para Gil (1999), a entrevista
€ a técnica de coleta de dados mais flexivel e que possibilita bons resultados. Para tentar
compreender a importancia desta técnica em um trabalho cientifico, é necessario enumerar as
vantagens e desvantagens desta técnica frente as outras, pois isto contribui para que o
pesquisador tenha consciéncia da quantidade e qualidade das informacdes coletadas com a

utilizacao, contribuindo para que seja escolhida a melhor técnica a ser utilizada.

Como vantagens, Ribeiro (2008) aponta a flexibilidade na aplicacao, facilidade de adaptacao
de protocolo, além de viabilizar a comprovacao e o esclarecimento de respostas no momento
em que as questoes sao feitas, a taxa de resposta elevada e o fato de poder ser aplicada a
pessoas nao aptas a leitura. Ao comparar com a aplicacao de questionarios, Gil (1999 p.118)
aponta ainda outras vantagens, onde a entrevista “possibilita a obtencao de maior nimero de
respostas, posto que é mais facil deixar de responder a um questionario do que negar-se a ser
entrevistado”. O autor (1999) reafirma a flexibilidade, pois em caso de duvidas, o entrevistado
pode esclarecer a questdao no ato da entrevista, além de que o entrevistador pode ler a
expressao corporal das pessoas e consegue dominar 0 rumo que a entrevista vai ter. Apesar
destas vantagens, ndo é possivel garantir a fidelidade dos dados coletados nas entrevistas, por
isso elas devem ser utilizadas em conjunto com outros métodos de recolha de dados
qualitativos.

Quanto as desvantagens e limitacdes, Gil (1999 p.118) apresenta os seguintes pontos:

a) A falta de motivacdo do entrevistado para responder as perguntas
que lhe sao feitas;

b) A inadequada compreensao do significado das perguntas;

c) O fornecimento de respostas falsas, determinadas por razdes
conscientes ou inconscientes;

d) Inabilidade, ou mesmo incapacidade, do entrevistado para responder
adequadamente, em decorréncia de insuficiéncia vocabular ou de
problemas psicologicos;

e) A influéncia exercida pelo aspecto pessoal do entrevistador sobre o
entrevistado;

f)  Ainfluéncia das opinides pessoais do entrevistador sobre as respostas
do entrevistado.

Para Ribeiro (2008), os pontos fracos identificados sao o custo elevado, o tempo alto na
aplicacao, a sujeicdo a polarizacdo do entrevistador, a sensibilidade aos efeitos no

entrevistado, as caracteristicas do entrevistador e do entrevistado, o treinamento

especializado que requer, as questées que direcionam a resposta. Estas limitacdes podem



intervir na qualidade da entrevista, apesar de que muitas delas podem ser contornadas pelo
entrevistador, pois a qualidade da entrevista depende fundamentalmente da boa relacao entre

entrevistador e entrevistado.

Outro ponto fundamental importancia e que deve ser bem trabalhado na entrevista é o roteiro.
N&o existem regras muito especificas, mas ha parametros de organizacdo que contribuem para
a formulacao das perguntas. A preparacao da entrevista é fundamental e, para Gil (1999),
depende do tipo de entrevista que sera adotada. O entrevistado deve saber sobre o assunto e
o porqué de estar participando da entrevista. Assim, é mais facil deixa-lo a vontade e é possivel
criar um ambiente mais simples para o decorrer da entrevista. O encerramento também deve
ser levado em consideracao pois pode ser necessario um novo contato com o entrevistado. Ao
final da entrevista, é necessaria a transcricdo da mesma para a analise. Isto demanda muito
tempo, mas é de extrema importancia para o caso de se precisar repetir o procedimento. O
que realmente foi dito na entrevista servira para a constituicdo dos dados e a analise deve

retirar conclusoes mais precisas das falas, que muitas vezes sao subjetivas.

1.8. Recolha de dados e analise dos resultados

Quando se inicia uma investigacao e apos definido o campo de trabalho, o investigador tem a
sua disposicao uma infinidade de informacdées que precisam ser recolhidas e trabalhadas de
modo a serem convertidas em dados. De modo geral, as fontes de dados podem ser dividas em
duas grandes categorias: dados primarios e dados secundarios. Os primarios sdo obtidos de
forma intencional e através de questionarios, entrevistas ou observacao tendo como base o
foco de estudo. Ja os dados secundarios existem independentemente da intervencdao do

investigador e sao as informacdes encontradas nos livros, sites, artigos, etc.

Colocam-se em todas as fases de uma investigacao, desde a escolha do tema
e a definicdo das questées de pesquisa, passando pela selecao dos
participantes, até ao modo de acesso ao terreno, a forma de recolha dos
dados, aos procedimentos de analise adoptados, a redacdo do texto e a
proépria publicacdo dos resultados. (LIMA, 2006:139).
No ambito das entrevistas, deve ser considerado o consentimento esclarecido para a sua
realizacao e isto consiste seguranca dada pelo investigador aos sujeitos envolvidos no estudo,
tanto sobre a escolha dos mesmos de quererem participar ou nao depois de informados a
pesquisa, 0s seus propositos, riscos e beneficios, caracteristicas e condicées de realizacao
quanto na analise dos dados. Este consentimento esclarecido implica em de um tipo de
voluntariado por parte do entrevistado e que resulta em uma coleta de informacao sobre o
estudo. Dentre as informacdes a fornecer aos participantes devem estar a identificacao do
investigador, a explicacdao dos procedimentos e propdsitos do estudo, o tempo médio de
duracao da participacao, a descricao dos possiveis riscos ou compensacoes pelos danos sofridos
e informacao acerca da preservacao dos dados disponibilizados e respectivo armazenamento.
(LIMA; 2006).



1.8.1. A analise documental

A analise documental envolve procedimentos diversificados, dada a quantidade de documentos
possiveis a fornecer elementos validos para a pesquisa. A revisao de literatura é um bom
exemplo de utilizacdo da informacdo disponivel, independente do formato ou suporte.
Considerando o objeto de estudo da presente investigacdo, a analise documental permitiu fazer
a revisao da literatura de modo a inteirarmo-nos sobre o estado da arte relativamente aos
conceitos que suportam a componente teorica deste estudo. De acordo com Moreira (2007), a
recolha de dados a partir da analise documental possui grandes vantagens, pois a revisao
bibliografica ajuda na formulacao do problema, a definir as hipdteses e também auxilia na

escolha da metodologia.
1.8.2. Observacao direta

Esta abordagem abre possibilidades ao investigador de captar os comportamentos tanto sociais
quanto culturais dos sujeitos pertencentes a investigacao no momento em que sao produzidos,
sem recurso a qualquer tipo de mediacdao. O campo de observacao é amplo e natural, o que
proporciona ao investigador varias hipoteses e resultados. E importante ressaltar que a
observacao deve ser realizada pelo investigador em primeira pessoa e que o periodo de

observacao deve levar tempo suficiente e no local a ser estudado.
1.8.3. Entrevistas

Uma das etapas mais importantes do trabalho de investigacao é a preparacao da entrevista,
pois esta requer alguns cuidados especificos. Comecando pelo planejamento, a entrevista deve
ter o seu objetivo bem tracado; a escolha dos entrevistados deve ser bem pensada, pois estes
devem ter relacdo e conhecimento acerca do tema da pesquisa, além da oportunidade da
entrevista, que tem a ver com disponibilidade dos mesmos, pois a entrevista deve ser marcada
com antecedéncia de modo que o investigador tenha a certeza de ser recebido e os
entrevistados fornecam as informacdes da maneira correta; as condicoes devem ser favoraveis
para que se possa garantir o segredo das afirmacdes e da identidade dos entrevistados;
finalmente, a preparacao especifica da entrevista, que é a fase em que deve ser organizado o

esquema das perguntas com questdes relevantes. (WARCONI & LAKATOS, 1996).
1.8.4. Procedimentos de andlise e tratamento dos dados

As opcoes metodoldgicas existentes relativamente as estratégias quantitativas e qualitativas
podem condicionar a analise dos resultados em uma investigacao. Na estratégia quantitativa,
os investigadores optam por técnicas padrao de analise estatistica, principalmente se foram
feitos inquéritos. Na estratégia qualitativa os procedimentos para a analise dos dados

fundamentam-se na abordagem pessoal e interpretativa dos investigadores. Em ambos os casos,



o primeiro passo € a reducao das informacdes. A analise quantitativa possui no seu processo
uma analise de frequéncias, calculos de médias e desvio-padrao. Na analise qualitativa
pressupde a selecao das informacgdes obtidas e a sua integracao num modelo de analise, onde
a interpretacao e validacao dos dados é constituida a partir da atribuicao de significado a
informacao recolhida. Apos estes primeiros procedimentos é necessaria a organizacao e
apresentacao do tratamento dos dados de modo que se possam extrair conclusdes. (MILES E
HUBERMAN, 1984).

A andlise de conteldo procura “essencialmente identificar categorias e unidades de analise,
refletindo ambas a natureza do documento analisado em relacao ao proposito da investigacao”
(SOUSA, 2005, p.265). Aidentificacao de dados pertinentes supée que num determinado acervo
documental podem coexistir registos sem validade para o investigador, pois as entrevistas
permitem que o entrevistado desenvolva o seu discurso livremente a partir de cada pergunta e

algumas vezes ha um nimero de informacdes sem relevancia para o estudo. (SOUSA, 2005)

Uma vez manipulados os dados e obtidos os resultados, o passo seguinte é a analise e

interpretacao constituindo-se ambas no nucleo central da pesquisa.



Capitulo Il - Enquadramento teoérico

2.1. Comportamento do consumidor na contemporaneidade

Vivemos em um mundo onde a cada dia cresce a populacao, a oferta e procura e com isso, as
novidades. Cada um de nos possui sua propria identidade no que se refere aos mais diferentes
aspectos e estamos todos inseridos em sociedades. Assim sendo, podemos ser classificados em
grupos de acordo com classe social, cor, género, gostos, entre tantas outras atribuicdes. No
que diz respeito ao consumo, também é possivel descrever que cada consumidor é um individuo
com caracteristicas pessoais, com uma respectiva cultura e uma sociabilizacdo diferente. De
acordo com Shiffman e Kanuk (2005), que discursam sobre o comportamento do consumidor,
eles definem este como um comportamento manifestado na procura, compra, uso, avaliacao e
disposicao dos produtos e servicos que os individuos acreditam que satisfacam as suas
necessidades. O comportamento do consumidor se destaca pela forma como as decisdes sao

tomadas para gastar os recursos - tempo, dinheiro e esforco - em artigos de consumo.

Ainda sobre esta classificacao do comportamento, Shiffman e Kanuk (2005) apresentam uma
teoria sobre o processo de decisdo e a dividem em trés fases: a de input, de processo e de
output. Na primeira fase - input - ¢é onde os dados sao recebidos pelo consumidor. As
informacdes sao assimiladas através dos esforcos de marketing da empresa e das influéncias

sociologicas externas que o consumidor possui. Os autores (2005) salientam que:

O impacto acumulativo dos esforcos de marketing de cada empresa, a
influéncia da familia, dos amigos e dos vizinhos, e o cddigo de comportamento
existente na sociedade sao dados de entrada que provavelmente influenciam
0 que os consumidores compram e a maneira como utilizam o que compram.
(SHIFFMAN E KANUK, 2005, p.19).
A segunda fase - de processo - baseia-se na forma como os consumidores tomam as decisoes.
Esta etapa é a que os comportamentos sao mais diferenciados pois estes sao influenciados por
fatores psicoldgicos e individuais, levando assim a acoes particulares. Como as necessidades de
cada individuo sao diferentes, isto os leva a procurar informacdes em meios diferentes e,
obviamente, resultara em avaliacdes de alternativas de formas diferentes. Nesta fase também
€ importante perceber que o individuo adquire mais experiéncia. A terceira e ultima fase -
output - evidencia as decisdes de compra do consumidor. Este comportamento apo6s a decisao
de compra ainda o levara a avaliacao pds-compra. Se a experimentacao do produto for tida
satisfatoria, o consumidor podera mais facilmente repetir a compra. Caso nao seja satisfatoria,
dificilmente isto ocorrera e o consumidor ainda pode utilizar de seu poder de comunicacéo para

falar sobre o produto/marca. (SHIFFMAN E KANUK, 2005).



Kotler (2000) também designa o comportamento de compra como um processo de escolha de
um determinado produto ou servico por parte do consumidor sob influéncia do estimulo -
resposta e que, segundo o autor (2000), existem “estimulos ambientais de marketing” que
penetram no inconsciente do consumidor e que sao capazes de influenciar o seu
comportamento. De acordo com Lambin (2000), na teoria estimulo-resposta (ou teoria E-R) o
estimulo é considerado o ponto de partida da reacao do organismo e este responde de forma
especifica a determinados estimulos. No entanto, essas reacdes nem sempre podem ser
padronizadas, visto que “(..) é de observacdo corrente que os individuos se lancam em
atividades que rompem com o equilibrio atingido e constroem estados de tensao dificeis de
explicar se tivermos em conta a teoria E-R” (LAMBIN, 2000, p. 86). Seguindo esta mesma linha,
Cobra (1997 p. 59) destaca que “cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos
iguais”. Lindon et al. (2004 p. 126) afirma que o comportamento do consumidor se constitui
pelos “processos que um consumidor percorre para tomar decisoes de compra, bem como para

usar dispor de bens ou servicos.”

2.1.1. Variaveis culturais e sociais e as influéncias no comportamento de

compra

O comportamento de compra apresenta diferentes variaveis explicativas que influenciam o
comportamento dos consumidores. Estas variaveis podem ter trés tipos de abordagem de acordo
com Lendrevie et al. (1993), que sdo ao nivel da motivacéo, ao nivel das atitudes e ao nivel das

caracteristicas permanentes do individuo.

2.1.1.1. Motivacao: Kotler (2000, p. 194) nos diz que “um motivo é uma necessidade que é
suficientemente importante para levar a pessoa a agir”, ou seja, quando uma necessidade
alcanca um certo nivel de intensidade, ela transforma-se em um movito para o consumo.
Solomon (2006) também acredita que a motivacdo € um processo que contribui para que as
pessoas se comportem de determinada forma e em uma determinada circunstancia. Porém,
essas motivacoes podem ser, de acordo com Lindon et al. (2004), ativas ou latentes. As
motivacdes ativas resultam de uma necessidade basica e consciente; as motivacoes latentes
sdo subconscientes, ou seja, uma necessidade surgira de uma inquietacao e sera manifestada
através de processos psicologicos - fome, sede, sono - ou entdo através de um estimulo externo

- publicidade, sons - o0 que faz com que essa motivacao se torne ativa.

2.1.1.2. Atitudes: as atitudes do comportamento de compra sao consideradas como o resultado
da experiéncia direta do individuo com o produto (Schiffman e Kanuk, 2005). Também pode ser
considerada como uma avaliacdo de como o objeto interage com o individuo. Para isso, &
necessario que se considere trés dimensdes, que sdo as crencas ou elementos cognitivos, os
sentimentos ou elementos afetivos e a tendéncia para agir ou elemento comportamental. O

fato de o consumidor estar em uma determinada fase nao implica que este passe siga
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automaticamente para o estagio seguinte. Um bom exemplo disto € o caso das compras por
impulso, pois nessa situacao o consumidor transpoe a etapa do estagio afetivo (LINDON et al.
2004). Dentro dessas trés dimensdes abrangidas pela atitude, a mais dificil de abordar é a
componente comportamental. “As intencdes que declaram os consumidores estao muitas vezes
sujeitas a provas” (LINDON et al. 2004, p. 98). Torna-se, ainda, necessario que o consumidor
se encontre predisposto ao ato de comprar, pois existem muitos fatores que podem desviar a

sua atencao e eliminar qualquer atitude que o mesmo possa vir a ter.

2.1.1.3. Caracteristicas permanentes dos individuos: esta variavel é muito complexa e, para
ser bem entendida, deve ser subdividida em personalidade, a imagem do “eu” e o estilo de

vida.

2.1.1.3.1. Personalidade: a abordagem da personalidade é muito Gtil como método de analise
do comportamento do consumidor pois existem fortes relacdes entre os tipos de personalidade
e as escolhas que este faz dos produtos e marcas. Cada personalidade, em suas
particularidades, influencia o comportamento de compra de formas distintas. Conhecer a
personalidade de um individuo pode ser um meio de prever o seu comportamento. A utilizacao
de determinados produtos e a preferéncia a certas marcas demonstram que esta variavel pode
auxiliar na comunicacdo e marketing das empresas. E importante ressaltar, mesmo que este
fator seja nomeadamente interno, os fatores externos ainda assim podem intervir no
comportamento de compra do consumidor. Os autores Schiffman e Kanuk (2005) acrescentam
ao conceito de personalidade o fato de que devem estar relacionadas a ela as particularidades
e diferencas de cada um, onde esta apesar de ser consistente e permanente, também é passivel
a mudancas. (SCHIFFMAN E KANUK, 2005).

2.1.1.3.2 - Aimagem do “eu”: a forma como uma pessoa se vé, em alguns casos, ndo coincide
com a imagem que ela acha que seja ideal ou como a gostaria de se ver, o que também pode
ser diferente da imagem com que os outros a vém. Isto tudo pode dificultar autoimagem que o
consumidor pretende satisfazer na hora da compra. Como vivemos huma sociedade de consumo,
algumas necessidades sao satisfeitas com objetos comerciais e tratamentos que proporcionam
bem-estar e qualidade de vida, e por fim fortalecendo o ego. Muitas das vezes o ego assume o
controle do comportamento humano, embora muitas vezes as pulsdes que movem o individuo
podem ser condicionadas pelo contexto em que esta inserido, onde os meios de comunicacao
social e a publicidade possuem valores e interesses que movem esse ego a adquirir
determinados bens. Quanto ao consumo de marcas, os consumidores tendem a descobrir-se em
muitas das existentes no mercado e eleger as suas preferidas, aonde esses produtos ajudam a
reforcar aquela imagem que tém de si (SCHIFFMAN E KANUK, 2005). Um produto pode ser - em
determinadas situacdes - um veiculo da nossa imagem e personalidade. Segundo os autores, em
comparacao com os homens (64%), as mulheres (77%) consideram que as marcas eleitas por elas
refletem a sua personalidade e em contextos especificos os consumidores até sdo capazes de

escolher uma imagem de si diferente para conduzir as suas novas atitudes e o seu
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comportamento, pois muitas vezes os produtos possuem a capacidade de serem mais atrativos
e até mesmo de dar maior importancia social. (SCHIFFMAN E KANUK, 2005).

2.1.1.3.3 - Estilo de vida: entende-se aqui como o padrao de vida de uma pessoa observado
através de atividades, interesses e opinides, representando esta pessoa por completo (KOTLER,
2000). Lindon et al. (2004) apontam trés grandes variaveis que possibilitam descrever um estilo
de vida e as correntes socioculturais. A primeira é a atividade, ou seja, aquilo que as pessoas
fazem no cotidiano como trabalho, lazer, interacdo com os meios de comunicacao e os habitos
de compra; a segunda variavel esta relacionada com os valores pessoais, que sdo os sistemas
de valores e caracteristicas de personalidade que determinam as interacoes entre o individuo
e aqueles que o rodeiam; a terceira e Ultima variavel dentro do estilo de vida tem a ver com
as opinides, sendo as representacdes que os individuos fazem do seu ambiente social em geral.
O estilo de vida varia consoante as culturas e sociedades em que estao inseridas e por isto nao
pode ser considerado universal. (LINDON ET AL, 2004).

2.1.2. Consumo de moda

Desde a Revolucao Industrial, desencadeou-se uma maior produtividade e fez com que
atualmente haja uma relacao diferente entre homem/necessidade/consumo. De Carli (2002)
afirma que nossos antepassados - aqueles que viveram imigracdes e as guerras - tinham uma
consciéncia mais realista sobre relacao entre o seu trabalho e seus ganhos, dedicando os gastos
apenas para coisas de primeira necessidade. Porém, nos hoje fazemos parte de uma sociedade
onde o consumo é excessivo. Até mesmo os conceitos de necessidade, tais como lazer,
conforto, autoestima e realizacao possuem novas conotacoes. Através da producao em série,
os produtos sofreram um barateamento nos custos o que fez com que os objetos passassem a
atender a outros diferenciais apds satisfazerem as suas funcdes originais enquanto utensilios.
Caso estes realizassem apenas a sua funcao, nao haveria motivos para consumi-los novamente.
Segundo De Carli (2002) questées como design ou styling passaram a ser considerados. O termo
styling é utilizado designar a reformulacao apenas estética do objeto. Ou seja, o produto possui
as mesmas funcdes, mudando apenas a sua aparéncia. Isto tem uma intensa relacdo com a
chamada obsolescéncia estilistica que faz com que o produto saia de moda, mesmo que esteja
novo e sem qualquer defeito. O do styling e a obsolescéncia estilistica cria uma nova funcao
nos objetos que deixam de executar somente a sua funcdo intrinseca como também ganha o

poder de distinguir socialmente as pessoas. (DENIS, 2000).

Baudrillard (1995), em “A Sociedade de Consumo”, alerta para o fato de que ao passo que a
abundancia e o consumo vao ganhando mais espaco e até mesmo tomando as rédeas da
sociedade contemporanea, o homem acaba por estar cada vez mais rodeado por objetos, que
adquirem tamanha importancia na vida das pessoas e acabam por determinar o seu estilo de
vida ou a sua posicao na sociedade. “Vivemos o tempo dos objetos: quero dizer que existimos

segundo o seu ritmo em conformidade com a sua sucessao permanente.” (BAUDRILLARD, 1995
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p. 15). Atualmente, é basicamente como se para cada objeto tivesse o seu momento de existir,
visto que estdao sempre a surgir novos produtos ou novos usos - que nao sao mais do que
aperfeicoamentos de coisas ja existentes - onde o sentido de bem-estar e comodidade passam
pelo discurso de que se é necessario adquirir novos produtos para a obtencao da felicidade.
Portanto, se a necessidade de consumo passa a apropriar-se principalmente de objetos, a moda
estara também interligada a este conceito. (BAUDRILLARD, 1995).

A moda possui diversas faces perante a sociedade. Duas das mais importantes vertentes, e até
mesmo opostas, sao a de procura por individualidade, onde o individuo busca por diferenciacao
dentre um mundo de pessoas que se vestem de forma igual, e a necessidade de integracao
social, onde as decisdes de compra sao muitas vezes motivadas pelo desejo de estar na moda,
de pertencer ao grande grupo que se utiliza deste ou daquele determinado estilo. Estas escolhas
dentro da moda tém grande relacdo com a imagem que se quer estabelecer, seja para si mesmos
ou para outras pessoas. Segundo Simmel (2008), a suposta moda individual, que é aquela onde
o estilo é “criado” como uma forma de conduta Unica, possui uma ambiguidade no sentido pois
ao mesmo tempo que o utilizado é individualizado, este desejo por ser Unico faz com que se

formem grupos com esta mesma vontade.

Ela é imitacdo de um modelo dado e satisfaz assim a necessidade de apoio
social, conduz o individuo ao trilho que todos percorrem, fornece um
universal, que faz do comportamento de cada individuo um simples exemplo.
E satisfaz igualmente a necessidade de distincdo, a tendéncia para a
diferenciacao, para mudar e se separar. [...]. Por isso, a moda nada mais é do
que uma forma particular entre muitas formas de vida, gracas a qual a
tendéncia para a igualizacdo social se une a tendéncia para a diferenca e a
diversidade individuais num agir unitario. [...]. Unir e diferenciar sdo as duas
condicdes basicas, que aqui se unem de modo inseparavel, das quais uma,
embora constitua ou porque constitui a oposicao légica a outra, € a condicao
da sua realizacao (Simmel, 2008: 24-25).
Para Bauman (2007), a sociedade de consumo tenta satisfazer os desejos humanos, porém estes
desejos surgem a partir das necessidades e é este o ponto chave para o mercado: criar novas
necessidades. Porém, esse desejo so ira se manter enquanto nao for realizado ou até surgir
uma nova necessidade e, consequentemente, um novo desejo. A estratégia de mercados da
sociedade e da industria de consumo é a “[...] nao satisfacdo dos desejos e a crenca firme e
eterna de que cada ato que visa satisfazé-los deixa muito a desejar e pode ser aperfeicoado -

sao esses os volantes da economia que tem por alvo o consumidor”. (BAUMAN, 2007 p. 106).
2.1.3. O consumo para os géneros feminino e masculino

Durante a historia, os papéis e interesses de homens e mulheres passaram por diversas
alteragdes, onde alguns dos esteredtipos de consumo para cada sexo foram quebrados. Essas
mudancas foram de extrema importancia para a evolucdo da sociedade e estdo relacionadas
com importantes alteracdes sociais, culturais e econdmicas, onde é importante ressaltar o

crescimento do nimero de mulheres que ingressaram em um ensino superior e no mercado de
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trabalho, aumentando o nimero de familias monoparentais. (BARLETTA, 2006).

As mulheres tém um conjunto de prioridades, preferéncias e atitudes muito
diferentes. O seu processo de decisao de compra é radicalmente diferente -
e elas respondem de forma diferente aos média, mensagens, linguagem e
visual utilizados pelo marketing. (BARLETTA, 2006, p. 3).
O consumo é, tal como refere Bauman (2008), uma caracteristica de ocupacao das pessoas e
este consumismo ja € algo que esta inserido na sociedade. A importancia da moda atualmente
vai além do conceito de adornar-se. Hoje em dia ela é capaz de remodelar e contar uma historia
sobre uma sociedade em determinado periodo. (Lipovetsky, 1999). O autor afirma que a moda
¢é sim efémera pois tem um poder de resposta imediato aquilo que a sociedade anseia naquele
momento, mas que a0 mesmo tempo possui um carater ciclico e com capacidade de inovacoes
e novidades. Pode-se afirmar que a moda sempre esteve associada a distincao, seja de género,
de classe e que cada vez mais essas caracteristicas tém se fundido, onde ha uma maior

liberdade de transicao dentro dos grupos.

2.1.3.1 - A mulher e o consumo

Quando se comparam os comportamentos de compra para cada género, é possivel notar ainda
certas diferencas. A mulher é consumista e grande influenciadora no consumo da familia. Os
produtos continuam os mesmos, o consumidor é que passou por mutacdes e é natural que os
setores de mercado queiram adaptar-se. Alguns fabricantes produzem para o pUblico feminino,
modificando o design, cores, funcionalidade. (BARLETTA, 2006). As mulheres contemporaneas
sdo independentes e com grande poder econémico e forca social, formando um grupo muito
potente. Se outrora a mulher estava mais preocupara com artigos para o lar ou a familia,
atualmente “o modelo feminino prescreve mais a mulher a necessidade de se comprazer a si
mesma” (BAUDRILLARD, 1995, p. 98). Isto significa que as mulheres adotam um comportamento
mais narcisista traduzido no consumo para si proprias, baseadas naquilo que esta disponivel no
mercado exclusivamente para as mulheres. Assiste-se, portanto, a mulher emancipada e

independente que continua a dedicar-se muito a sua imagem e a vivé-la também.

Nao obstante, Baudrillard salienta que “o homem moderno é igualmente convidado a
comprazer-se”, pela publicidade (1995, p. 99). O que leva a crer que o grande apelo quer para
homens, quer para mulheres é sem dlvida a satisfacao do ego, traduzido num consumo
homogéneo por mulheres e por homens relativamente a cuidados de si mesmos. “(...) Assiste-
se hoje a extensao do modelo feminino em todo o campo de consumo”, ou seja, ndo sao so as
mulheres que se cuidam, a sociedade e o investimento neste mercado masculino exige que os
homens também o facam. (BAUDRILLARD, 1995).
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2.1.3.2 - O homem e o consumo

A aparéncia, o bem-estar e a qualidade de vida sdo preocupacdes presentes em todos os
géneros. Atualmente, o pUblico masculino ndo é mais o mesmo. O homem contemporaneo tem
vivido uma transicao de experimentacoées, tanto por curiosidade quanto por parte do mercado,
que cada dia lhe proporciona novidades e tendéncias. Sao novas marcas, novas linhas e novas
colecoes de moda destinadas aos homens, ja quase que em mesma parcela que para as
mulheres. O nicho masculino ja possui grande espaco na indUstria da moda pois o homem ja
tem autonomia e maior seguranca no ato de comprar. De acordo com dados do Euromonitor,
em 2015 as vendas no segmento menswear rondaram os 408 mil milhdes de dolares
(aproximadamente 374 mil milhdes de euros) e essa previsao sera de 457 mil milhdes até 2020.
Cada vez mais preocupados com a aparéncia, os homens tendem a comprar cada vez mais e,
de acordo com o mesmo relatorio, compram para manter o status, ja as mulheres compram por
impulso. Em entrevista ao Portugal Téxtil, a estilista Alexandra Moura afirma ter tido boas
experiéncias que envolvem este nicho e que os homens até passaram a escolher “sem
pretensiosismo nenhum, sem barreiras ou tabus, curiosamente a comprarem pecas de senhora,
percebe-se que o mercado se esta a abrir para o unissexo”. (in Marketeer n.° 95, 2004, p. 89 -
PORTUGAL TEXTIL, 2017). O interesse do homem em estar bem informado faz com que este
seja o Unico a intervir no ato de compra, tornando-o por isso cada vez mais autonomo quando
se trata de ir as compras. Assim sendo, para um mercado que tem dado cada vez mais passos €
fulcral o investimento na comunicacao, sendo que a publicidade desempenha um papel

determinante a este acervo. (in Marketeer n.° 95, 2004, p. 89).
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2.2. MARCA

Mais do que simbolos, logotipos e aplicacdes graficas, as marcas sao a representacao da
empresa na sociedade e possuem atributos tanto concretos quanto subjetivos, onde o “contexto
visual, histéria e ligacdes emocionais sao o que distingue um simbolo de uma marca” (HEALEY,
2009, p. 07). Além disso, uma marca representa o DNA da empresa, ou seja, aquilo que a
diferencia umas das outras. Neste sentido, estdo inseridos aspectos como historia,

posicionamento, segmento, missao, visao e valores.

Um logo ndo € uma marca, um nome ndo € uma marca, nem é um design de
produto, um design de embalagem, uma identidade visual, uma mdsica
publicitaria ou uma experiéncia de compra. Estas coisas sdao apenas os
aspectos tangiveis de um complexo sistema de sinais cujo alvo é colocar uma
ideia de marca intangivel - mas poderosa - no espirito do cliente. (HEALEY,
2009, p. 70).

Se antigamente a marca era apenas um elemento identificador e diferenciador, atualmente ela
desempenha um conjunto de funcdes. Para Kapferer (1998), uma marca desempenha oito

funcdes com beneficios associados a cada uma delas, como pode ser visto na TABELA 1 abaixo:

FUNCAO BENEFICIO
Identificagdo Ser notada de forma répida e clara;

. . Permitir a diminuigdo no tempo e energia através da compra sempre nas marcas
Economia de tempo e energia .

confidveis;

Garantia Ter a certeza da qualidade independentemente do local e do momento de compra;
Otimizagéo Ter a certeza de comprar o melhor produto da categoria e com melhor desempenho;
Caracterizagdo Afirmar a imagem pretendida que € apresentada aos outros;
Continuidade Satisfagdo fornecida através da relagdo de intimidade com a marca;
Hedonista Satisfagdo associada ao nivel de atratividade da marca, do logo e da comunicagéo;
Etica Satisfagao perante o comportamento responsével da marca relativamente a sociedade

Tabela 1 - As fungdes e beneficios de uma marca para o consumidor. Adaptado de Mendes (2009).

As funcoes listadas por Kapferer (1998) podem servir como principios para que as marcas se
guiem de modo a atingir seus clientes, pois sao pontos chave para que o consumidor perceba a
marca rapidamente, tenha a certeza que pode sempre comprar dela pois tera sempre a mesma
qualidade até que ela se transforme em familiar, pois esta presente constantemente no
mercado, fazendo com que seja facilmente associada a algo que os consumidores se
identificam. (MENDES, 2009).
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Os valores e atributos que a marca apresenta devem ser bem geridos em todas as suas
aplicacdes. Materiais graficos, embalagens, pontos de venda, meios digitais e produtos devem
estar bem trabalhados de modo uniforme para que se perceba corretamente o DNA da empresa.
(GUILHERMO, 2012). A marca deve ter uma identidade fisica ou formal e uma personalidade
que tem a ver com sua historia e seus valores fundamentais. A identidade fisica envolve um
conjunto de signos, além de cores, formas, sons, etc que, quando relacionados com os sentidos
fisicos dos consumidores, podem ser utilizados para dar mais énfase a marca, criando canais

facilitadores para sua identificacao. (AAKER, 1998).

O design tem o poder de atuar estrategicamente com a criacao de pontos de contato afim de
identificar os consumidores e de gerar personalidade a empresa. Uma alternativa para elevar
a ligacdao emocional da marca com os usuarios consiste em desenvolver dimensdes sensitivas
ainda pouco exploradas no mercado. Segundo Lindstrom (2007), atualmente as técnicas de
comunicacao limitam-se a maior exploracao dos sentidos visuais e auditivos. Porém, quanto
maior for a sincronia sensorial de uma marca, maior sera a sua conexao com seu consumidor e

isto envolve a visao, tato, olfato, audicao e até mesmo o paladar. (LINDSTROM, 2007).

Segundo Oliveira (2002), a evolucao da marca passa por trés processos: o primeiro é o assertivo,
onde a a marca fala para o consumidor e mostra-se - a partir do seu ponto de vista - ser melhor
e mais confiavel; o segundo processo é o assimilativo, onde a marca assume uma postura de
igualdade para que o consumidor se sinta importante e parte do crescimento da mesma; o
terceiro processo é o absortivo, que é a etapa onde a marca motiva o consumidor a usufruir de
tudo que ela possa oferecer, numa espécie de convivio, onde ela esta inserida na vida do
consumidor. Quando estas etapas estiverem em sintonia e trabalhadas de forma assertiva, isso
ira se refletir no posicionamento da marca na mente do consumidor que deve ser bem definido
para que a confianca na marca seja maior, o que contribui para um bom relacionamento entre
marca e consumidor e até mesmo influencia a decisao de compra. O branding contribui para
garantir a coeréncia e identidade das marcas e, como conceitua Guilhermo (2012, p.31),

“branding é o gerenciamento da marca em todas as instancias”.

Atualmente, a relacao existente entre as marcas e as emocoes que essas podem proporcionar
é direta, onde esses sentimentos gerados associam-se com a forma pela qual as marcas sao
percebidas e simultaneamente julgadas pelo consumidor. (NORMAN, 2008). Este pré-
julgamento pode ser dado através das acdes de comunicacdo da empresa, pois € esta
comunicacao que cria um vinculo de identificacao com os usuarios, que ira resultar em uma
melhor - ou nao - qualidade percebida e a possivel volta do cliente, por isso ela deve ser bem

executada.
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2.2.1. Conceitos e Beneficios do Branding

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 275), o branding é somar aos produtos e servicos mais valor
de marca e, sobretudo, criar diferenciacdo perante outras marcas. E a gestdo da marca e pode
ser definida por um conjunto e desenvolvimento de acdes que vao desde a criacao da marca
até todas as suas etapas de gerenciamento, tendo em vista estreitar os lacos entre a empresa
e os consumidores. Para isto acontecer de forma mais precisa, é necessaria a criacao de bases
mentais que auxiliem os consumidores a organizar os seus conhecimentos sobre os produtos e
seu historico de vida de forma que esses aspectos ajudem a esclarecer a tomada de decisao e
fornecer valor para a organizacao e para o consumidor, resultando da fidelizacao deste com a
marca. (WHEELER, 2012, p. 16).

Este processo vem evoluindo ao longo dos anos, seguindo também a transformacao que ocorre
com a globalizacao em cada periodo especifico. Lindstrom (2007) afirma que o branding passou

por varias fases distintas e desde a década de 1950, ja foram 5 fases:

1950 “Proposig&o de venda Unica” Produto fisico como centro da compra;

Inicio da influencia das emogdes e vinculos afefivos para

1960 Proposigdo de venda emocional a dierenciocdo dos produtos;

Maior conhecimento da conscienfizagéo da marca e
1980 *Proposi¢éio da venda organizacional’ associagdo direta da mesma, tendo inicio o conceito de
persondlidade e seus valores infangiveis;

A marca passa a fer mais forga e espago, até mesmo

1990 Proposigdo de venda pela marca” sendo mais representafiva que o produfo em si;

Forte relagdo emocional e de envolvimentio com a marca,
Atualmente *Proposicdo de venda individualizada” ampliagdo do conceito de Love Brand e grande interagéo
com os consumidores através da utiizagdo da infernef;

Tabela 2 - As fases do branding com a globalizacao. Fonte: Adaptado de Lindstrom (2007).

O branding também pode ser conceituado, segundo Healey (2009), como o desenvolvimento
das areas de design, marketing, publicidade e relacdes puUblicas e que, quando juntas,
configuram um conceito multidisciplinar e com foco na estética, vendas, lealdade do
consumidor e reputacao da marca. Quando o design, a histéria e o posicionamento da marca
estao bem desenvolvidos e aplicados, os beneficios sao imediatos e os atributos intangiveis sao
ainda mais notdrios. O design possui fundamental importancia pois vai muito além do carater
estético, sendo responsavel também pelo carater emocional, o que exige grande coeréncia e
consisténcia. A coeréncia que o branding propicia é correspondente tanto aos aspectos visuais
quanto aos estratégicos e a consisténcia esta fortemente relacionada com a identidade visual
da empresa, que deve estar posicionada corretamente, aliando os aspectos empresariais e

culturais. O branding pode ainda promover, além de uma maior unidade da empresa, uma
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melhor reputacdao da marca, aumento da percepcao de valor e também a associacao de
qualidade a ela. “A estratégia do negocio deve ser a primeira condutora da estratégia da marca

e ambas devem refletir a mesma visao estratégica e cultura corporativa” (AAKER, 2007, p. 19).

As estratégias de gestdao de marca, ou de branding, auxiliam as empresas a perceberam seu
papel de mercado através da identificacdo do perfil dos consumidores, buscando as melhores
oportunidades para formar novas relacdes afim de estreitar os lacos emocionais, o que contribui
para a diferenciacdo perante a concorréncia. Esses processos sdao de extrema importancia
atualmente pois as pessoas nao buscam mais somente por produtos - num mundo onde ha uma
profusdo de marcas e opcdes - e sim por experiéncias Unicas e valores intangiveis. Verifica-se
cada vez mais a importancia das sensacdes proporcionadas e da personificacdo da marca, por
isso ela deve ser cada vez mais humanizada. “A visao permite a uma empresa estabelecer uma
posicao singular para a sua marca e apelar aos clientes de uma forma que transcende as

limitacoes da categoria de seu produto” (HEALEY, 2009, p. 75).

O consumo vai muito além de comprar o produto. Para Press e Cooper (2009), o design
emocional deve gerar cada vez mais experiéncias significativas para as pessoas, atuando nos
produtos, comunicacao e ambiente e, para isto, é necessario que o cliente, suas necessidades
e aspiracoes estejam em primeiro plano. Norman (2008) categoriza o design emocional em trés
niveis: o primeiro nivel é o visceral, onde estao localizadas as primeiras impressoes e estas
estdo associadas aos sentidos. O nivel comportamental tem relacdo com as experiéncias do
produto, como funcdao e desempenho e o nivel reflexivo € o que faz a ligacdo entre os
anteriores, onde sdo gerados os impactos emocionais e de pensamento. Esses trés niveis
precisam estar em harmonia para cativar o publico de maneira assertiva, pois € necessario ter
as melhores primeiras impressées para que se venha a utilizar o produto e perceber sua funcao
de modo que se gerem boas associacdes mentais relativas aquela marca, levando também a um

relacionamento mais amplo e duradouro com a marca.
2.2.2. Valor da marca/ Brand Equity

Os elementos que compdem o valor de marca, ou os atributos considerados mais importantes,
podem ser agrupados em quatro dimensdes. O primeiro é o seu reconhecimento ou visibilidade.
A marca nao consegue existir por muito tempo se nao for reconhecida e facilmente identificada.
0 segundo elemento ¢ a qualidade percebida. Esta qualidade é advinda tanto das caracteristicas
intrinsecas do produto em si quanto aos servicos oferecidos pela marca como um todo, o que
também tem relacdo direta com a lucratividade. O terceiro elemento tem a ver com as
associacdes a marca, ou seja, tudo que esta relacionado com o universo da marca, como os
atributos do produto, imagens e simbolos, associacdes organizacionais e a propria personalidade
da marca. O quarto e Ultimo elemento é relacionado com o cliente e a fidelidade que este

dedica, que é o ponto a que todas as marcas desejam alcancar, pois o principal atributo de
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valor de marca esta intimamente associado aos clientes e aquilo que eles buscam. (AAKER,
2002).

Para o autor, o valor da marca é a forca da marca e isto esta relacionado com o seu valor de
mercado e com aquilo que as pessoas pagam pelos seus ativos. Além desses aspectos tangiveis,
sdo os intangiveis que fazem a maior diferenciacdo perante a concorréncia. Qualidade,
reputacao, inovacao e prestigio sao alguns dos fatores que auxiliam para uma marca distinguir-
se no mercado. (AAKER, 2002).

Quanto mais auténtica e com atributos uma marca possuir, mais personalidade ela tera e mais
relacdes de afetividade podem ser estabelecidas pois marcas sem personalidade sao marcas
mortas e sem atratividade. O ideal nesse sentido é que as marcas sejam capazes de expressar
a identidade de quem as consome. Sao os fatores intangiveis como imagem, cultura e prestigio
que pode criar vinculos com os clientes e contribuira para torna-la mais auténtica. (AAKER
2002).

2.2.3. Arquitetura da marca

Para Wheeler (2008), a arquitetura das marcas é referente a hierarquia das marcas que
compdem uma empresa. A autora ainda afirma que através dessa ferramenta e com a atuacao
do design, é possivel organizar melhor visualmente a estrutura dessas marcas e assim criar
diferenciacao, o que levara a melhores vendas e crescimento da empresa. Um exemplo claro
disso € quando uma empresa adquire outra ou ha uma fusao entre empresas e, na maioria dos
casos, as marcas adquiridas permanecem da mesma forma, mas € necessaria uma reorganizacao
a partir da nova gestao. Wheeler (2008) apresenta quatro diferentes formas para a arquitetura

das marcas:

2.2.3.1. Marca monolitica: o consumidor decide com base na fidelidade que tem a marca,
priorizando essa confianca em relacao as caracteristicas do produto. A Unica assinatura visual
do produto é a da marca corporativa (ou marca mae) e os demais elementos sao apenas

referentes a categoria geral a qual o produto esta inserido.

2.2.3.2. Marca pluralistica: neste ponto, a empresa possui diversos produtos com varias marcas
conhecidas pelo publico. Os investimentos em marketing sdao totalmente voltados aos
consumidores e muitas das vezes a marca mae chega até mesmo a ser desconhecida pelas

pessoas, sendo reconhecida apenas por empresarios e acionista.
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2.2.3.3. Marca subsidiaria (ou arquitetura de submarca): a marca corporativa € dominante,
porém o produto também é agregado a sua marca, onde as duas sao as condutoras e possuem

0 mesmo peso.

2.2.3.4. Marca endossada: aqui a marca mae endossa o produto independente de ter o mercado
e publico ja bem definidos. Neste caso, o produto é totalmente beneficiado com a associacao

a marca corporativa.

Com isto tudo é possivel concluir que a arquitetura da marca nada mais € que uma estrutura
organizacional - que funciona muitas vezes como estratégia visual - que identifica lacunas e
estabelece uma hierarquia partindo do grau de importancia entre as marcas e a empresa,
podendo ainda especificar o papel e caracteristicas de cada uma, permitindo uma maior
inovacao e diversificacdo de modo a resolver até mesmo qualquer possivel conflito interno
entre as marcas e potencializando o valor de marca. A arquitetura, portanto, possibilita
manejar o mix de produtos de forma estratégica, dentro do posicionamento especifico,
objetivando o aumento dos lucros. (WHEELER, 2008)
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2.2.4. Metodologias de projeto

2.2.4.1. Diagramas & Marcas

Oliveira (2015), de modo a estruturar uma légica processual, incorpora diversos métodos e
técnicas a partir de abordagens lineares, nao lineares ou mistas e dirige dois modelos, um para
analise e um para construcao. Oliveira (2015, p. 355) explica que este modelo possui uma
representacao linear, mas que é possivel avancar e retornar em qualquer uma das etapas, que
contém um principio, um objetivo e um terminus. O autor ainda refere que a organizacao do
modelo é feita com base em trés conjuntos: a indicacdo estratégica da marca, a linguagem
visual da marca e a explicacao da linguagem da marca. Para Oliveira (2015, p. 356), a linguagem
visual é constituida por “quatro elementos basicos - Nome, Simbolo, Tipografia (s), Cor (es),
onde o 5° Elemento - pode ou nédo estar presente (...) e representa o elemento com analogias
a marca grafica”, onde esta Ultima pode ser entendida como a sintetizacdao visual da
personalidade da marca e seus elementos complementares, como forma, movimento, imagética
e som. Assim sendo, o autor fez uma composicao mais sintética do modelo com o objetivo de
facilitar a percepcao dos elementos, onde o utilizador combina a informacao visual, confronta-
a com o DNA da marca e aciona assim o significado das variaveis na sintaxe da marca. OLIVEIRA

(2015). Esta metodologia é dividida em seis etapas, ilustrada no Esquema 1 abaixo:

e | e m e nIOS definicdo do nome, tipografia, simbolo e
cores
;.
bdsicos
personalidade @ o ineinatn el e OV
mo rCO sinfefizac@o da personalidade da marca e a
e composicdo com os elementos complementares
gréfica
e | e m e nIOS definicdo da imagéfica, forma, movimento e som
complementares
aplicacdo de todos os elementos visuaimente
de modo a criar um suporte agregador de
m O Od bOO rd informacgées ploroucoerJibuir com a linguagem
visual da marca
O pode ou ndo esiar presenie e represenia o
5 eleme nTO elemenio com analogias @ marca gréfica

Figura 1 - Etapas da metodologia. Adaptado de Oliveira (2015). Imagem de autor.
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2.2.4.2. Design de Identidade da Marca

Alina Wheeler (20012) possui uma metodologia com foco no design de identidade da marca.
Para Wheeler (2012), o processo de identidade de marca precisa conter a investigacao, um
pensamento estratégico, habilidade no gerenciamento estratégico e exceléncia em design.
Dentro da sua metodologia, Wheeler (2012) divide os processos em cinco macro etapas e varias
sub-etapas, contribuindo para um melhor direcionamento do projeto visto que ha um grande

detalhamento. No Esquema 2 abaixo € possivel visualizar a metodologia de Alina Wheeler:

compreensdo da organizagdo audiforia da concorréncia
pesquisa de mercado auditoria de linguagem
usabilidade relatério da auditoria
auditoria de markefing

conducdo
da pesquisa

esclarecimento
da estratégia

concentracdo e foco
briefing da marca
nomes

logotipo | assinatura visual
cor

design de

. . fipografia
som

|dennd0d€ movimento
papel fimbrado embalagem

T cartdo de visita publicidade
p O n OS material colateral ambiente

site fardas

d e C O nioio sinalizagé@o materiais extra

design de produto

mudanca da idenfidade e lancamento da marca
consfrucdo de campedes de marca

equipes de design

manual de marcas

padrées e direfrizes

gesido online

arquivo

gestdo
de ativos

QOO

Figura 2 - Etapas da metodologia. Adaptado de Wheeler (2012). Imagem de autor.
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2.2.4.3. Brand DNA Process

E um método onde o maior objetivo consiste na identificacdo e validacdo do DNA da marca. E
um processo onde os stakeholders participam nas etapas do projeto, sendo assim considerado
co-criativo. “O DNA de uma marca [...] é o que diferenciara uma marca da outra, formado por
diversas caracteristicas proprias que ao se ligarem, formam um conceito Unico e diferencial,
de onde serdo construidas todas as estratégias e posicionamento da mesma.” (STODIECK;
GOMEZ, 2012, p. 2198).

Esta metodologia é dividida em seis etapas, ilustrada no Esquema 3 abaixo:

pesquisa
preliminar

contextualizacdo através da coleta de informacdes
reconhecimento da miss&o e visdo da empresa

informagcdes através de entrevistas
stakeholders

diagnostico

andlise
SOt

identificagdo de pontos fortes, fracos, ameacas e
oportunidades a partir do ponto anterior

evenio
criativo

aplicacdo da Brand DNA Tool
evento para a criacdo de brainstorm e mapa mental

criagdo de painéis semanticos
validacdo dos conceitos do DNA
utiizagdo do benchmarking

validacéo

apresentagdo do DNA da marca

relatorio

QOOOOO

Figura 3 - Etapas da metodologia. Adaptado de Gomez (2012). Imagem de autor.
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2.2.5. Posicionamento

0 posicionamento, para Ries e Trout (2009), esta relacionado com o produto e e como ele esta
estabelecido na mente do consumidor. E a relevancia e pregnancia deste produto e da marca
no pensamento dos clientes. A marca tem um grande poder de influencia no modo que as
pessoas veem os produtos, pois os dois acabam sendo percebidos em conjunto. Raramente um
produto é visto desassociado da sua marca. (RIES E TROUT, 2009).

Para Kotler (2010), o posicionamento esta relacionado a marca e também a sua identidade e
integridade. Quanto a identidade, ela precisa ser relevante para aquilo que o consumidor esta
a procura e quanto a integridade, ela esta relacionada a concretizacao da satisfacao e confianca
transmitida a partir da experiéncia com a marca. O posicionamento envolve ainda algumas
variaveis, que sdo: produto e/servico, publico-alvo, diferenciais competitivos; concorréncia;

vantagens; beneficios; percepcoes de qualidade e preco. (KOTLER, 2010).

Através de um posicionamento correto, as empresas podem encontrar muitas possibilidades e
oportunidades, utilizando como base os estudos de mercado, de marketing e as demais
tendéncias dos consumidores, de modo que se encontrem novos meios para se destacar da
concorréncia e estabelecer a imagem na mente no consumidor. Contudo, esta imagem
percebida nem sempre é consoante aquela idealizada. Por isso, o gestor de marcas deve ter
este ponto muito bem trabalhado e explorado, para a mensagem nao contenha erros.
(WHEELER, 2008).
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2.2.6. Comunicacao da marca

A comunicacao ¢ o elo de ligacdo entre a marca e o consumidor. Porém, deve-se ter muita
atencao ao ambiente em que ela esta inserida, respeitando os cddigos culturais e as normas de
cada fonte emissora das mensagens. Caetano e Rasquilha (2007) afirmam que a comunicacao
nao possui somente a funcao de informar, mas também tem o poder de persuadir o consumidor
para que ele corresponda e desenvolva determinado comportamento. Como os autores referem
no livro “Gestao e Planeamento de Comunicacao” p. 23, “comunicar é por em comum uma
informacao, é partilhar uma opinidao, um sentimento, uma atitude, um comportamento. Tudo
isto, frequentemente, com o objetivo de convencer, persuadir (mudar de opiniao, adotar um
comportamento diferente)” (CAETANO E RASQUILHA, 2007).

Para que a comunicacao exista, é necessario que o interlocutor esteja de um lado e o receptor
da mensagem esteja do outro, preparado para receber um conjunto de informacodes e simbolos.
Para que esta relacdo se dé de forma satisfatoria, o emissor e o receptor devem ter bases em
comum. Neste ponto, a cultura, vivéncia, estilos de vida, linguaguem, tudo conta para que a
mensagem possa ser recebida, assimilada e enfim descodificada. (CAETANO E RASQUILHA,
2007).

0 modelo mais simples e basico para a comunicacao é a partir de trés elos de ligacdo: o emissor,
a mensagem e o receptor. Segundo Caetano e Rasquilha “toda a comunicacao provém de algum
individuo ou grupo de individuos que constituem a fonte. A fonte cabe iniciar o processo.”
(2007, p. 31). Nestes termos, o emissor € a marca, a mensagem € aquilo que a marca pretende
transmitir e o consumidor é o receptor. Estres trés elementos sdo essenciais para que haja a
comunicacdo em branding, onde nenhum elemento pode estar em falta. (CAETANO E
RASQUILHA, 2007).

Toda mensagem que é passada através da comunicacao de marca é codificada e é assim que os
objetivos da mensagem sao transmitidos. Segundo Caetano e Rasquilha (2007), o codificador
tem o poder de transformar qualquer objetivo da comunicacdo em termos compreensiveis, seja
para o receptor ou até mesmo para o emissor. Para que isto seja possivel, o papel do designer
é de fundamental importancia pois, para atingir o propoésito esperado, ele deve utilizar um
conjunto de signos estruturados e que facam sentido, sendo na composicao grafica ou na criacao
dos produtos. O suporte fisico, ou o canal de transmissao da mensagem, é um elemento
essencial para o processo. Atualmente, esses canais sao inUmeros e a internet tem um grande
poder de difusao, canal este que deve ser amplamente utilizado, mas de modo ainda mais
cuidadoso, pois “a mensagem pode assumir qualquer forma desde que possa ser experimentada

e entendida por um ou mais dos sentidos do receptor.” (Caetano e Rasquilha, 2007, p. 34).
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2.2.7. Elementos de construcao de sistemas visuais de marca

Os elementos visuais de uma marca desempenham um papel de fundamental importancia na
construcao de valor da mesma. Alguns elementos sao considerados principais para a producao
e para o funcionamento da identidade da marca. Raposo (2008) diz que a marca grafica de uma
empresa pode ser representada por um “signo visual”, ou seja, um logotipo, um icone ou um
simbolo. O autor ainda afirma que uma marca pode estar ao nivel referencial e ndo apenas
ligado ao nivel emocional, pois assim como os consumidores sao capazes de mudar costumes e
gostos, os significados também podem sofrer mutacdes para que se adaptem e atinjam uma

melhor performance.

Para Wheeler (2008), o logotipo deve ser facilmente reconhecivel e para isso, ele precisa ser
legivel e elaborado de forma diferenciada. Raposo (2008) refere que a esséncia dos valores
corporativos deve ser sintetizada para a criacdo da marca grafica, onde o simbolo tem grande
importancia. Para o autor (2008, p. 17), o simbolo representa “objetos, ideia e conceitos do
mundo real ou imaginario” e para Wheeler (2008), a juncao do simbolo com o logotipo se torna
a assinatura da marca. Outro elemento que a autora (2008) considera é a cor, pois acredita que
a cor é utilizada para expressar a personalidade da marca e criar emocao, entao € necessario
eleger uma cor com muito cuidado, visto que as cores possuem significados e este pode ser
alterado dependendo da cultura em que esta inserida. A autora (2008) explica que o nosso

cérebro assimila primeiramente as formas, depois as cores e sé entado o texto.

Outro elemento considerado indispensavel para a construcdo da identidade é a tipografia. Este
€ o elemento que materializa os conceitos implicitos na marca e deve ter relacdo direta com a
imagem da marca e evoluir junto com ela. Wheeler (2008) afirma que o som também é um
elemento que acresce valor e que marcas inteligentes se utilizam deste artificio, pois seja em
musica ou em tom de voz, o som é capaz de criar um mood capaz de se fixar na mente das
pessoas. Esta ferramenta de utilizacdo de sons é conhecida como branding sound, que podem
ser sons ambiente, apresentacdes multimédia ou até mesmo mensagens gravadas em slogans
ou publicidade, pois vai sempre remeter aquela marca especifica. Ainda de acordo com
Wheeler, o motion design vem ganhando espaco pois as animacdes sao uma forma criativa e
simples que a marca pode contar a sua historia desde que tenha atencao ao modo que aplicado,
para que o significado nao seja banalizado. A imagética é considerada pela autora (2008) como
um elemento secundario, ndo como parte integrante do branding, mas contribui - em muitos
casos - até mais que os outros elementos todos, pois o conceito visual de uma marca é uma

caracteristica muito importante para a mesma. (WHEELER, 2008).
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2.3. Métodos de construcao de perguntas para entrevistas

A preparacao de uma entrevista é das etapas mais importantes da investigacdo, pois é
necessario que se disponibilize tempo para a construcao e realizacdo, além de que se deve
planejar muito bem, tendo em vista sempre qual o objetivo a ser alcancado. O entrevistado
deve ser muito bem escolhido, pois este deve ter familiaridade com o tema e disponibilidade
para responder as questdes propostas da maneira adequada, afim de que esteja a vontade com
o entrevistador e possa revelar também suas confidéncias e identidade. A preparacao da
entrevista deve ser especifica, pois deve conter um roteiro organizado com as questoes
relevantes ao tema. (MARCONI & LAKATOS, 2002).

Ha diferentes tipos de entrevistas e a escolha dentre elas varia de acordo com aquilo que o

entrevistador esta a procura.

2.3.1. Entrevista padronizada ou estruturada: o entrevistador possui um roteiro previamente
estabelecido e o segue exatamente como é. As perguntas sao predeterminadas e feitas de
acordo com um plano. A intencao é criar uma padronizacdo, ou seja, os entrevistados
responderao as perguntas de modo que elas sejam comparadas dentro do conjunto de respostas
e, deste modo, as diferencas sejam analisadas. Neste tipo de entrevista, o pesquisador nao

pode adaptar as perguntas em nenhuma situacao e nem alterar a ordem.

2.3.2. Despadronizada ou nao estruturada: neste tipo de entrevista, o pesquisador tem a
liberdade de desenvolver situacdes e mudar a direcao quando considerar necessario, de modo
a explorar mais amplamente uma questdao em especifico. As perguntas sdo mais abertas e
podem ser respondidas informalmente. Para Marconi & Lakatos (2002) apud Ander-Egg (1978

p.110), este tipo de entrevista ainda possui trés modalidades:

2.3.2.1. Entrevista focalizada: ha um roteiro dividido por topicos e sao relativos ao problema
estudado. O entrevistador tem liberdade nas perguntas, desde questionar as razées e motivos,
dar esclarecimentos e ndo precisa obedecer a uma estrutura formal. No entanto, é necessaria
uma grande habilidade do entrevistador. Este tipo de entrevista é utilizado geralmente em

estudos de situacées de mudanca de conduta;

2.3.2.2. Entrevista clinica: busca estudar os motivos, sentimentos e conduta das pessoas. Neste

tipo de entrevista, as perguntas sao mais especificas;

2.3.2.3. Entrevista nao dirigida: aqui ha uma grande liberdade do entrevistado, pois este pode
expressar suas opinides e o entrevistador apenas deve incentiva-lo, guiando-o sobre

determinados assuntos, mas sem forca-lo a responder.
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2.3.3. Painel: esta tipologia de entrevista baseia-se na repeticao das perguntas as mesmas
pessoas, respeitando um intervalo de tempo, para estudar a evolucao das opinides nesse curto
periodo. Neste caso, as perguntas devem ter diferentes versoes de modo que o entrevistado

nao distorca as respostas com as repeticdes.

Quanto a forma das perguntas, as autoras (2002) ainda as classificam em trés categorias:
perguntas abertas (livres ou nao limitadas), perguntas fechadas (dicotomicas) e perguntas de
multipla escolha. Na primeira classificacao - perguntas abertas - o entrevistado pode responder
livremente e usando uma linguagem propria, possibilitando uma investigacao mais profunda,
porém a analise é mais complexa e demorada. Na segunda classificacao - perguntas fechadas -
o entrevistado apenas escolhe dentre as respostas existentes, sendo mais objetivo e preciso.
Esse tipo de pergunta restringe a liberdade das respostas, mas facilita o trabalho do
pesquisador. Ja na terceira classificacao - perguntas de multipla escolha - as perguntas sao
fechadas, mas apresentam uma série de respostas, podendo abranger varias facetas dentro do
mesmo assunto. Esta técnica é facilmente tabelavel e pode obter resultados quase tao profunda
quanto aos das perguntas abertas. (MARCONI & LAKATOS, 2002).

Quanto ao conteldo da entrevista, Marconi & Lakatos (2002) citam Pardinas (1977, p. 87) onde
este autor diz que o “pesquisador deve estar seguro de que a pergunta ou questao é necessaria
a investigacdo; se requer ou nao apoio de outras perguntas; se os entrevistados tém a
informacao necessaria para responder a pergunta”. Ou seja, as perguntas devem ser formuladas
de maneira clara e objetiva, com linguagem acessivel ao informante para que nao haja

problemas no entendimento.

Outro aspecto importante citado pelas autoras (2002) é que, por norma, a entrevista deve
sempre comecar com perguntas gerais e depois ser direcionada para perguntas especificas,
também conhecida como a técnica do funil, pois assim nas Ultimas perguntas o entrevistado ja
vai estar confortavel e seguro para responder, principalmente as questdes mais pessoais e a
entrevista podera ter mais resultados positivos. (MARCONI & LAKATOS, 2002).
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CAPITULO Il - Estudos de Caso

3.1. Wool & Oak

3.1.1. Histoéria da marca

Lancou-se como uma marca no Kickstarter no inicio de 2016 e aproximadamente 3000
patrocinadores contribuiram para o sucesso da marca. Esta alta demanda e incentivo deu-se
porque a Wool & Oak oferecia um produto que os viajantes em todo o mundo queriam e
precisavam. Consideram-se como uma marca de estilo de vida especializada em produtos de
viagem feitas em pele. Como uma empresa nascida através de crowdfunding, Wool & Oak busca
oferecer inovacao e variedade para algumas categorias de produtos consideradas estagnadas.
A filosofia de design da marca € a unido da estética classica com a maxima funcionalidade
atualmente. Oferecem produtos de qualidade com precos acima do fast-fashion e abaixo do

mercado de luxo.
3.1.2. Arquitetura da marca

A marca utiliza apenas uma forma de identidade nominal ou visual para todas as suas parcelas,

também chamada, segundo Olins (2008), de monolitica.

*NYCe

Wa ()

PREMIUM
* Leather Goods
duffle duffle mini
backpack suitcase backpack

Figura 4 - Arquitetura da marca Wool & Oak. Imagem de autor.

3.1.3. Segmentacao

A empresa esta segmentada no ramo dos acessorios - malas, mochilas, sacos - e abrange
principalmente o target masculino, mas nao exclui o target feminino. Dentro do seu setor,

alcanca publicos com bom poder de compra, com a média de precos em torno dos 200€.
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3.1.4. Estratégias

As suas estratégias principais sdo a utilizacdo de materiais de qualidade e a inovacao para
categorias de produtos consideradas estagnadas. Como estratégias de comunicacao, a empresa
esta presente nas redes sociais e possui uma newsletter, o que aproxima os consumidores e a
marca, além de manter os clientes a par dos produtos e novidades. A marca também esta

presente em diversas revistas de viagens, atraindo o pUblico no qual se insere.
3.1.5 Linguagem visual

A linguagem visual pode ser analisada com base nos itens abaixo e depois deve ser criado um

diagrama para melhor visualizacao dos elementos:

- Nome e marca grafica: as tipografias utilizadas pela marca sao simples e vintage.

- Cores: a componente cromatica tem uma predominancia de castanhos e preto;

- Elementos aplicados: as aplicacées sao principalmente nas cores preto e branco nos
demais suportes, seja em papel, cartées, embalagens ou em etiquetas e tecidos;

- Elementos complementares: a imagética possui uma componente minimalista, onde
mistura suas cores em diversos tons em composicao com a cidade e com a natureza.
Através da analise da marca e do publico, é possivel atribuir sons urbanos e

caracteristicos da cidade e até mesmo bandas que possuam este estilo musical.

se80s

+NYCe

W)~

PREMIUM

* Leather Goods ¢
—_—tte—

nome + marca grafica

elementos aplicados

elementos complementares: imagética + movimento + som + forma

Figura 5 - Linguagem visual da marca Wool & Oak. Imagem de autor.
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3.2. Hardgraft

3.2.1. Histoéria da marca

A marca surgiu em 2007, a partir da ideia de dois designers - um inglés e um austriaco - que
buscavam solucodes e inovacdes para produtos comuns. Utilizando a criatividade, transformaram
produtos como uma pasta simples e antiga em um acessorio atual e com a estética atemporal.
0 ideal da marca é fazer com que os produtos de vanguarda nao sejam esquecidos e sejam
utilizados como um produto atual. O trabalho é feito todo manualmente, com artesaos
especialistas em pele italiana, la da Alemanha e mais recentemente o algodao, da Inglaterra.

Possuem o lema de que coisas pequenas trazem grandes felicidades.
3.2.2. Arquitetura da marca

A marca utiliza apenas uma forma de identidade nominal ou visual para todas as suas parcelas,

também chamada, segundo Olins (2008), de monolitica.

ot

clothing bags small technology foofwear
leather
goods

Figura 6 - Arquitetura da marca Hardgraft. Imagem de autor.
3.2.3. Segmentacao

A empresa inicialmente possuia o segmento dos acessorios, que incluia malas, bolsas para
laptops, carteiras, mochilas, clutches e pastas. Com o tempo, expandiu-se para os calcados e
atualmente possui uma colecdo capsula de vestuario. Abrange principalmente o target
masculino, mas nao exclui o target feminino. Dentro do seu setor, alcanca publicos com poder

de compra elevado, com a média de precos em torno dos 600€.
3.2.4. Estratégias

As suas estratégias principais sao a combinacao de materiais, principalmente pele e 3, de

qualidade, inovacao no design. Como estratégias de comunicacao, a empresa esta presente nas
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redes sociais e possui uma newsletter e um blog, facilitando a o contato com os consumidores

e introduzindo-os nas suas fotos e midias digitais.

3.2.5 Linguagem visual

A linguagem visual pode ser analisada com base nos itens abaixo e depois deve ser criado um

diagrama para melhor visualizacao dos elementos:

34

Nome e marca grafica: as tipografias utilizadas pela marca sdao simples. A fonte
utilizada no logo é “FF Zine Serif Display” e a fonte auxiliar é “Futura”;

Cores: a componente cromatica tem uma predominancia de castanhos, preto, cinzento
e branco, porém as vezes admite outras cores para fazer composicoes e produzir outros
efeitos em materiais;

Elementos aplicados: as aplicacdes sao principalmente nas cores preto e branco nos
demais suportes, seja em papel, cartées, embalagens ou em etiquetas e tecidos. Para
estes suportes, sao utilizadas as duas formas do logo;

Elementos complementares: a imagética possui uma componente minimalista, onde
mistura suas cores em diversos tons com outros elementos que fazem referéncia a
marca, de forma mais e clara, de modo a representar a mensagem verbal e visual da
marca. Através da analise da marca e do publico, é possivel atribuir sons urbanos e

caracteristicos da cidade e até mesmo bandas que possuam este estilo musical.

’

simbolo

hard hardgraf't

nome + marca gréfica

]

Figura 7 - Figura 5 - Linguagem visual da marca Hardgraft. Imagem de autor.



3.3. Mismo

3.3.1. Histoéria da marca

Surgiu em 2006 a partir de dois amigos de universidade. Na época, a ideia original era criar uma
alternativa mais elegante para as bolsas de laptops de nylon preto que dominavam o mercado.
Um dos socios tinha nocdes de costura e o outro de vendas, entdo decidiram comecar uma
empresa. Comecaram com as bolsas para laptop e rapidamente aumentaram a variedade de
produtos, um pouco mais orientados para o estilo de vida, como pequenas carteiras para cartoes
de crédito e sacos de viagem maiores. Com o tempo, foram crescendo e - segundo os fundadores
da marca - o Mismo é o melhor companheiro pessoal para o homem sofisticado urbano. Afirmam
que se um Mismo esta em sua mao ou no seu bolso, seus pertences estarao sempre protegidos.

Possuem um estilo minimalista, que abrande desde o mais descontraido até o mais sofisticado.
3.3.2. Arquitetura da marca

A marca utiliza apenas uma forma de identidade nominal ou visual para todas as suas parcelas,

também chamada, segundo Olins (2008), de monolitica.

MIS|MO

fole backpacks fravel briefcases accessories:

wash bags
bags bags pouches & covers

wiallets
belts

Figura 8 - Arquitetura da marca Mismo. Imagem de autor.
3.3.3. Segmentacao

A empresa inicialmente comecou com bolsas para laptops, mas expandiu-se para o segmento
dos acessorios, que inclui malas, carteiras, mochilas, sacos. Abrange o target masculino. Dentro
do seu setor, alcanca publicos com poder de compra elevado, com a média de precos em torno
dos 500¢€.

3.3.4. Estratégias

E uma marca que possui a caracteristica do design dinamarqués - simples, funcional e duravel.
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Possuem um design simples, funcional e duravel que possui apenas o que é estritamente
necessario - nada mais, nada menos - e acreditam que o luxo surge a partir das escolhas feitas
sobre o que subtrair e o que deve permanecer. As suas estratégias principais sao a utilizacao
de materiais naturais, principalmente pele e algodao. Como estratégias de comunicacao, a
empresa esta presente nas redes sociais e possui uma newsletter, além de um blog dentro do

proprio site.
3.3.5 Linguagem visual

A linguagem visual pode ser analisada com base nos itens abaixo e depois deve ser criado um

diagrama para melhor visualizacao dos elementos:

- Nome e marca grafica: as tipografias utilizadas pela marca sao simples e minimalistas,
sem serifa;

- Cores: a componente cromatica tem uma predominancia de cinzentos, azuis, castanhos
e preto, porém as vezes admite outras cores para fazer composicoes e produzir outros
efeitos em materiais;

- Elementos aplicados: as aplicacées sao principalmente nas cores preto e branco nos
demais suportes, seja em papel, cartées, embalagens ou em etiquetas e tecidos;

- Elementos complementares: a imagética possui uma componente simples, onde mostra
o0 homem contemporaneo e minimalista, mistura suas cores em diversos tons com outros
elementos que fazem referéncia a marca. Através da analise da marca e do publico, é

possivel atribuir sons mais calmos e tranquilos.

MISMO

nome + marca grafica

[ [/ I Y D D

cores

¢

elemenios complementares: imagéfica + movimento + som + forma

Figura 9 - Linguagem visual da marca Mismo. Imagem de autor.
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3.4. Conclusoes

Para o estudo de caso, foram selecionadas trés empresas que possuem marcas no mesmo
segmento € no mesmo setor. A partir da analise feita a partir das marcas, foram obtidas
conclusoes satisfatérias para solucionar de melhor forma o problema que foi proposto no inicio

deste projeto.

Para que uma marca de acessorios voltada ao publico masculino tenha sucesso na atualidade,

deve ter em conta alguns fatores primordiais:

* Bom posicionamento;

* Imagem visual forte;

e Estratégias bem definidas;
* Comunicacao eficiente;

* Produtos diferenciados, inovadores e intemporais.

Esses elementos acima citados devem ser adotados quando uma empresa quer se inserir e
prosperar no mercado, principalmente quando o pUblico é um pouco mais exigente. E
necessario que estes pontos estejam bem definidos para que a marca cresca e quanto mais
especificado e trabalhado, maior a taxa de sucesso e diferenciacao das marcas existentes no

mercado.

Ainda sobre os quatro aspectos que foram citados, as trés marcas estudadas sao unanimes,
possuindo um posicionamento bem definido, com a linguagem visual bem trabalhada e forte,
possui estratégias de mercado que funcionam e seus produtos se diferenciam dos demais
existentes no mercado. Apesar de algumas delas possuirem uma gama maior de produtos para
além dos acessorios, este é o ponto em comum a todas elas e que as faz serem mais inovadoras

dentro do mercado.

Quanto as estratégias de comunicacao utilizadas sao transversais as trés empresas visto que a
relacao que possuem com seus consumidores se da através das redes sociais, aproximando-os e
fazendo com que se tornem um estilo de vida, além de ser essencial que as marcas possuam
loja online associadas ao seu website, pois o cliente pode obter todas as informacodes

necessarias a compra de forma comoda e rapida, fidelizando-o.

A partir deste estudo foi possivel encontrar uma solucdo para o problema da empresa TROFAL,
que além de nao possuir os pontos acima referidos, nao tinha nenhuma marca propria e assim
surgiu a necessidade de criar a marca LEGITIMO SHOES, com um segmento especifico,
direcionada a um nicho de mercado, com um produto atual e diferenciado, um sistema visual

que abrange elementos concretos, estratégias e posicionamento.
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CAPITULO IV - RECOLHA DE DADOS E
ANALISE DE RESULTADOS

A definicao dos procedimentos de recolha de dados depende do tipo de informacao necessaria
para esclarecimento do problema da investigacao. Neste caso foi tracado previamente um plano

de pesquisa, mesmo sabendo que poderia sofrer alteracoes.

Para este trabalho de pesquisa, foi considerada de grande validade e pertinéncia a pesquisa
bibliografica em livros, blogs e newsletters, artigos de referéncia e diversos sites. A observacao
direta e a entrevista despadronizada e nao dirigida completaram os procedimentos de recolha

de dados selecionados.
4.1. Observacao direta

Na investigacao qualitativa, a observacao € um dos instrumentos basicos para a recolha de
dados e o seu papel consiste em observar e registrar, objetivamente, para que se consiga
interpretar os dados recolhidos. E uma técnica de recolha que aproxima o investigador da
realidade e o ajuda a identificar e a obter provas que orientam comportamento dos individuos
do estudo, além de permitir o acesso a informacdes que nao seriam obtidas através das
entrevistas. (MARCONI & LAKATOS, 1996).

A observacao direta funcionou como uma espécie de aproximacao ao local de estudo e
observacao das lojas consideradas concorrentes. Foram varios dias de observacdo no Chiado,
em Lisboa para entender o estilo dos homens que circulam pela zona, os seus habitos de compra
(se compram sempre, as vezes ou raramente). Também foram feitos estudos nas lojas Massimo
Dutti, Zara, Hugo Boss e Pull&Bear para se perceber os tipos de produto, de que forma estao
dispostos na loja e qual a procura por parte dos homens. Com esta observacdo foi possivel

definir e limitar qual seria o target e também contribuiu na concep¢ao das entrevistas.
4.2. Entrevistas

Para obter certos dados mais subjetivos, a entrevista é das técnicas mais utilizadas no processo
de trabalho de campo, pois ha certas informacoes subjetivas que s6 podem ser obtidas através
deste procedimento, pois estas se relacionam principalmente as atitudes, opinides e com os

valores dos sujeitos entrevistados.

As entrevistas feitas aos homens pertencentes ao target previamente definido serviram o

proposito de perceber melhor seus gostos, preferéncias e reacbes ao mercado e quanto a
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tematica em estudo. Com a realizacdo de entrevistas despadronizadas e nao dirigidas, foi
possivel aprofundar o discurso dos inquiridos com o propédsito e conseguir obter informacoes de
forma mais simples e objetiva. Foi utilizado um guiao (ver anexo 1) com as questdes e que
permitiu que as entrevistas ndo ficassem perdidas. O guido serve, também, de ajuda para

estabelecer algumas categorias pré-definidas pelo investigador.

Em todos os procedimentos realizados, foi feita uma pesquisa prévia tanto dos locais a se
observar quanto sobre os entrevistados, de modo que todos concordaram em fazer parte do

estudo.

4.3. Procedimentos de analise e tratamento dos dados

Nos estudos qualitativos nao se fala tanto em amostragem pois nao se pretende uma
representatividade estatistica e sim uma representatividade conceitual. Uma das formas de
assegurar a validade interna e de uma investigacao é através da triangulacao de dados. Esse
método consiste na combinacao de dados, de pontos de vista, de abordagens tedricas dentro
de uma mesma pesquisa, de modo que se possa obter um resultado mais confiavel e também
uma melhor compreensao daquilo que se quer analisar. Essa combinacdo de métodos contribui
para que a deficiéncia de uma parte compense na da outra, levando a melhores resultados.
Como a investigacdo é qualitativa e possui uma abordagem multi-metodolégica, foram
utilizadas as técnicas da recolha de dados, observacao, estudos de caso, analise documental e

entrevista despadronizada e nao dirigida.

Para entender melhor sobre o universo masculino e o que o publico alvo busca, além de uma
pesquisa em lojas e nos ambientes frequentados pelos homens e conversas informais afim de
buscar informacdes, foram realizadas entrevistas com 10 homens, onde foram obtidas respostas
satisfatorias e diversificadas que contribuiram para a criacao da marca e dos acessoérios a serem
trabalhados. A faixa etaria variou dos 25 aos 35 anos, entre homens brasileiros e portugueses,
pertencentes a classe média e trabalhadores em areas distintas. Todos possuem o mesmo perfil
consumidor, em escala mais ou menos acentuada, onde consomem principalmente por vaidade
e ndo somente por necessidade. Todos os entrevistados procuram informacao de alguma forma,
seja pelas redes sociais seguindo digital influencers, através de assinaturas de newsletters e
procura por novidade nas lojas. Quanto as caracteristicas pessoais, todos possuem a
personalidade prépria na forma de vestir, buscam por produtos diferenciados e intemporais e
gostam de investir em produtos dotados de qualidade superior, como é o caso dos acessorios.
Compram principalmente em lojas fast fashion, mas quando podem, investem mais em um
produto que merece qualidade, como os acessorios. Grande parte afirmou que muitas vezes
desistem de comprar acessorios pois as grandes marcas oferecem uma grande gama de produtos
e, no caso especifico dos acessorios, acabam por se perder com tanta variedade e oferta, pois

acabam por se manter no mesmo estilo e registro. Nao encontram propriamente dificuldade em
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encontrar e escolher os produtos, o problema esta em ter a disposicao perante aquilo que
encontra no momento em que precisa. No que diz respeito as sugestoes, ofertas e variedade
de produtos, alguns dos entrevistados destacaram acessorios como pulseiras, anéis, carteiras e
mochilas adequadas a varias ocasides e estilos como artigos dificeis de encontrar. Em relacao
ao Ultimo produto - mochilas diversificadas - e entre as questdes levantadas acerca dos fatores
diferenciadores, destacam-se o peso, tamanho, design e ergonomia dos produtos,

principalmente relacionada a transpiracao.

A juncao desses elementos e consideracdes levadas a cabo pelos entrevistados foram de
extrema relevancia e foram tidos em consideracéo para a criacdo da SIR e, consequentemente,
para os seus produtos de exceléncia com o objetivo de colmatarem uma falha no mercado dos

acessorios masculinos, como foi referido pelos entrevistados.
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CAPITULO V - PROJETO

5.1. Criacao e desenvolvimento da marca

Apos a reunido das informacgdes citadas nos capitulos anteriores, notou-se que é pouca a oferta
de marcas que vendam apenas acessorios masculinos dentro do segmento médio-baixo no
mercado. Com isto, foi possivel fazer uma selecao de produtos mais especificos para que,
quando necessario, o publico-alvo nao precise perder tempo em meio a outros produtos e
consiga encontrar s6 aquilo que esta a procura. Os produtos escolhidos para compor a gama da

SIR foram mochilas, malas e carteiras.
5.1.1. Arquitetura da marca e produtos

A marca SIR utiliza a identidade monolitica, ou seja, apenas uma forma de identidade nominal

ou visual para todas as suas parcelas. (OLINS, 2008).

backpacks travel bags wiallets

Figura 10 - Arquitetura da marca Sir. Imagem de autor.
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5.2. Metodologia aplicada adaptada

Para o desenvolvimento deste projeto, foram escolhidas trés metodologias diferentes: a
Oliveira (2015), Alina Wheeler (2012) e Brand DNA Process (2012). Para a aplicacao, foram

selecionados os pontos mais relevantes de cada uma destas de modo a criar uma metodologia

adaptada que contribuisse para a para a criacao da marca SIR. Os pontos 1, 2, 3 pertencem ao

Brand DNA Process. O ponto 6 pertente a metodologia de Wheeler e os pontos 4, 5 e 7 sao

pertencentes a metodologia de Oliveira. A imagem abaixo ilustra a metodologia adaptada que

sera aplicada:

QOO0
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informagoes através de enirevisias

andlise SWOT
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SWOT dindmica

cruzamento das informacdes obtidas anteriormente
para preparar a marca para as adversidades

elementos bdsicos

definicGo do nome, fipografia, simbolo e cores

VOO

personalidade

definicdo da personalidade da marca afravés
de sintefizacdo visual

farget

definicGo do publico ao qual a marca se desfina

posicionamento e segmento

Estratégias necessarias para gjudar a marca a se
manter consistente no mercado.

pontos de contato

papel fimbrado site embalagem
carido de visita produfos publicidade

aplicacdo de todos os elementos visualmente de
modo a criar um suporte agregador de informacoes
para coniribuir com a linguagem visual da marca

Figura 11 - Adaptacao das metodologias. Imagem de autor.



5.2.1. Pesquisa preliminar

Antes de se pensar na marca, foi feito um estudo e observacdao do meio onde se queria
trabalhar. Com isso, foram varias as visitas as lojas onde se vendem acessorios masculinos e
roupas no geral para se perceber o mercado, os interesses e gostos do publico. Também foram
feitas pesquisas em sites de marcas, blogs e newsletters, além das redes sociais e os estudos
de caso foram de fundamental importancia para se perceber o conceito das marcas e aquilo
que se pretende trabalhar. E muito importante que, depois desta analise, seja definido um
DNA para a marca para que todo o restante se baseie nestas vertentes. Sao 5 conceitos,
comecando pelo técnico, que é o mais tangivel a marca e se refere aos atributos fisicos do
produto e também as suas qualidades técnicas. Esta caracteristica & muito importante e deve-
se considerar que a necessidade do consumidor é o fator principal nesta escolha. Para a marca
SIR, o conceito técnico do produto é pratico; o segundo conceito é o resiliente, que é a
caracteristica que faz com que a marca se adapte sempre ao mercado e seja sempre
contemporanea e autentica. Para a marca SIR, o conceito resiliente é intemporal; o terceiro
conceito é o emocional e esta caracteristica tem a ver com a diferenciacdo da marca perante
a concorréncia e o que auxilia o consumidor na decisdo de compra. Para a marca SIR, o conceito
emocional é surpreendente; o quarto conceito € o mercadologico. Esta caracteristica é,
basicamente, uma ferramenta estratégica e tem relacdao com o que acrescenta valor a marca
e contribui para que o produto seja mais facilmente vendido. Para a marca SIR, o conceito
mercadologico é genuino; o ultimo fator € também o mais importante, pois € o integrador. Esta
caracteristica tem a capacidade de interferir nos outros conceitos e deve garantir o bom
posicionamento da marca no mercado. Para a marca SIR, o conceito integrador é o criativo.
Portanto, foi possivel definir a marca através dos 5 conceitos necessarios para o DNA da seguinte

forma:

- Técnico: pratico

- Resiliente: intemporal

- Emocional: surpreendente
- Mercadolégico: genuino

- Integrador: criativo

Apos este procedimento, foi possivel criar a Missao, a Visao e os Valores da marca. A missao
consiste em declarar o proposito da empresa ao mercado e aos stakeholders internos e
externos. Para ser considerada uma boa missdo, ela deve conter um limitado nimero de metas
afim de garantir o foco. Evidencia ainda a direcao que a empresa podera seguir com relacao a

politicas e valores, definindo o cenario em que estara inserida (KELLER; KOTLER, 2006).

Ainda neste ambito, Keller e Kotler (2006) definem que as melhores missdes sao guiadas por

uma visao, que € o reconhecimento pleno do seu DNA pelos consumidores, o que demonstra a
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eficacia do posicionamento, e também o que a empresa anseia em conquistar no futuro. Para
além da missao e da visdao, uma marca precisa que seus valores estejam de acordo com o
propdsito da empresa, ou seja, os valores irao completar as declaracoes da empresa acerca
daquilo que ela propde ao mercado. Isto auxilia a marca para que esteja alinhada e suas acoes
direcionadas, garantindo a confiabilidade da empresa. (HEALEY, 2009). Tendo em conta os

fatores acima citados a missao, visao e valores os seguintes da marca SIR serao:
MISSAO

Oferecer produtos intemporais, com qualidade e design diversificado, para que os consumidores

tenham a maxima satisfacao.
VISAO

Ser reconhecida e identificada pelo publico e possuir produtos duradouros, tanto na estética

quanto na qualidade, que podem ser guardados para a proxima geracao.
VALORES

- A marca reflete a personalidade do homem moderno;

- Versatilidade e praticidade sao palavras de ordem para a marca;

- Os produtos possuem qualidade a precos acessiveis;

- Os materiais utilizados sdo reaproveitados da indUstria automobilistica;

- 0 design é intemporal, permitindo grande durabilidade e usabilidade.

5.2.2. Diagnostico

Apos a pesquisa preliminar, o DNA, a Missdo, Visao e Valores e o publico alvo foram bem
definidos e, para conhecer melhor suas aspiracoes e desejos dos consumidores a quem a marca
se destina, foram realizadas entrevistas a fim de se perceber o que este target esta a procura.
Com isto, conclui-se que o publico busca por produtos atemporais, simples e minimalistas, mas

com fator design elevado e que se destaque em meio aos demais produtos.

0 homem contemporaneo ndo compra nada que nao lhe desperte o desejo de compra, portanto
o produto precisa ser apelativo e diferenciado, tanto quanto a identidade visual quanto aos
produtos. Portanto, a identidade visual sera minimalista, apenas nas cores preta e branca, com
linhas simples e geométricas. A gama de produtos da marca SIR sera pequena para que seja
melhor desenvolvida e focada. O que se pretende dentro do que sera oferecido pela marca sao

mochilas, malas e carteiras.
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O produto escolhido para ter o seu protétipo desenvolvido foi uma mochila. Quanto aos pontos

relevantes a serem considerados na criacao deste produto, destacaram-se:

- Deve ter uma estética minimalista e diferenciada;

- Deve ter cores intemporais e que combine com todas as roupas;

- Nao pode ser muito pesada;

- Deve ter um tamanho de pequeno a médio, pois as mochilas muito grandes acabam por
ser menos usuais;

- Deve ter espacos para caber o que for necessario;

- Precisa resolver a questao da transpiracao nas costas;

Estes pontos foram analisados com base na analise dos dados feita a partir das entrevistas com
os 10 homens pertencentes ao pUblico-alvo. Foram analisas as respostas e ouvidas as sugestoes
dos mesmos quanto aquilo que pensam acerca da oferta existente - no que diz respeito as
mochilas - e os pontos acima citados serao estudados e trabalhados para serem respondidos em
sua totalidade. A finalidade do protétipo, que sera o produto final, é de que o produto seja
correspondente aquilo que o publico deseja e que nao consegue encontrar no mercado,
principalmente nas lojas consideradas concorrentes - Pull&Bear, Zara e Massimo Dutti. O
diferencial, considerado com ponto positivo, € que a mochila a ser criada foi pensada com base
no que o publico pediu. A estes pontos foram adicionados os conhecimentos estéticos e
ergonomicos de modo que o produto corresponda a necessidade, seja funcional e que o design

seja completo.
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5.2.3. Analise SWOT

E uma ferramenta que auxilia o gestor da marca a conhecer os pontos fortes e fracos da

marca e as oportunidades e ameacas existentes no mercado em que pretende se inserir.

10w

STRENGTHS - FORCAS

Produto com qualidade premium;
Produtos inovadores e diferenciados;
Variedade de produtos e de design;
Nicho bem definido;

Conhecimento das necessidades do
publico a que se desfing;

Nova abordagem ao publico;

N&o hd concorréncia direfa;

Apelo ¢ funcionalidade do produto;

WEARKNESSES - FRAQUEZAS

O mercado ainda é pouco explorado;
A marca é desconhecida,

O publico € exigente quanto a relagéo
preco-qualidade;

O publico ¢ dificil de afingir;

OPPORTUNITIES - OPORTUNIDADES

Inovagdo no design;

Presenca em redes sociais;

Boa comunicacao;

Esfratégias bem definidas;

Grande proximidade com os consumidores;
Investimento em um novo nicho;

Publico disposto a pagar pela qualidade;

THREATS - AMEACAS

H& marcas grandes e mais conhecidas;
Publico ndo gosta de arriscar;

Podem surgir novas marcas;

A marca pode fer sucesso pela novidade,
mas pode cair no esquecimento;

Figura 12 - Analise SWOT. Imagem de autor.
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5.2.4. SWOT dinamica

Depois de definida a Analise SWOT, é feito um cruzamento dos pontos levantados para que se
prepare a marca para as adversidades que poderao surgir. Para isso, sao definidas as Vantagens
Competitivas e Capacidades de Defesa e também as Vulnerabilidades e Reorientacdao de

Necessidades em caso de problemas.

STRENGTH // OPPORTUNITIES

VANTAGENS COMPETITIVAS

O conhecimento das necessidades do publico
possibilita a definicdo de estratégias sélidas;

O publico estd inserido em um grupo que busca
por coisas novas e esta disposto a invesiir;

Target fortemente presente nas redes sociais, 0 que
facilita a comunicagdo;

WEAKNESSES // OPPORTUNITIES

REORIENTACAO DE NECESSIDADES

Apesar de ser uma marca pouco conhecida, o
produto € apelativo;

Mesmo sendo um publico dificil quando se fala
sobre consumo de moda, séo féceis de comunicar
e esldo presenies nas principais redes sociais;

O publico é exigente quanio a qualidade, mas esta
disposfo a pagar por isto;

THREATS // STRENGTHS

CAPACIDADE DE DEFESA

A oferta de marcas existenies € grande, mas ndo
possui grande variedade quanto ao design, o que
favorece a marca;

O publico nGo gosta de correr riscos quanto ao que
compra, mas com esfratégias bem definidas e com
boa comunicacdo, os consumidores conseguem
ser convencidos;

THREATS // WEAKNESSES

VULNERABILIDADES

Por néo ser um produto de primeira necessidade,
a marca pode ndo fer tanto reconhecimento;

O mercado € fechado, o que pode dificultar o
acesso as novidades;

Figura 13 - SWOT dinamica. Imagem de autor.
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5.2.5. Elementos basicos

Neste primeiro ponto, sao definidos o nome da marca, a tipografia a ser utilizada tanto no logo
quanto nos diferentes pontos de contato - site, embalagem, papelaria - que a marca tera, o

simbolo que também é representado pelo logo e as cores que serao utilizadas.
5.2.5.1. Definicdo do nhome

Para a escolha do nome da marca, foi feita uma pesquisa sobre termos e palavras que fizerem
referéncia automatica ao publico a que se destina e que, além de fazer alusdo a isto, fosse
sonoro e curto, de facil assimilacdo. Para isto, o nome escolhido foi SIR, que apesar de ser um
termo em inglés, é de rapida percepcao e consegue unir todos os quesitos pretendidos desde o
comeco. Historicamente, a origem do nome ¢é britanica. A Most Excellent Order of the British
Empire € uma ordem de cavalaria Britanica criada pelo rei George V 1917 e é composta por
cinco classes com divisoes civis e militares, onde apenas as duas primeiras classes - Membro da
Ordem Mais Excelente do Império Britanico (MBE) e Oficial da Ordem Mais Excelente do Império
Britanico (OBE) - que sdo também os cargos mais altos podem dar aos seus condecorados o
direito de serem tratados como Sir, que é utilizado antes do primeiro nome. (THE ROYAL
FAMILY, 2017).

5.2.5.2. Tipografia

Para o logo foi criado um simbolo tipografico com a letra “S” que faz alusao ao nome da marca
e que podera ser utilizada sem o nome propriamente escrito. Embaixo do simbolo tipografico
ha uma espécie de assinatura, onde foi utilizada a fonte “Shopping Script Demo”. A tipografia
escolhida para os suportes e textos complementares foi “ClementePDae-Light” uma fonte

romana, simples e sem serifa

ClementePDae-Lignt Brorrry Do T
AcBbCcDdReHGgHN AT TP T
“gj KkLIMIMNNOoP DQ\Q /(7\/(}3 A :6@3 @,
RSSTUUMWWIWIXXYYZZ o 2 iy 7
1234507890 &H#H-@

2245673870

Figura 14 - Tipografia utilizada. Imagem de autor.
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5.2.5.3. Simbolo

De acordo com Clotilde Perez (2004, p.59), “linhas retas e angulos (vértices) estdo associados
a rigidez, a firmeza e a masculinidade”. Tendo isto em conta, foi escolhida uma forma
geomeétrica que, em conjunto com o nome, pudesse representar a masculinidade e contribuisse
rapida percepcao e descodificacao do simbolo. Ha também duas formas de utilizacao, onde em

uma pode constar a assinatura e em outra pode apenas estar o simbolo tipografico.

Figura 15 - Simbolos da marca SIR. Imagem de autor.

5.2.5.4. Cores

0 logo nao permitira muitas variacdes de cores. O formato original consistira apenas na cor
preta e podera ser utilizada também na versao com a cor branca para as diversas aplicacoes

que forem necessarias.

Figura 16 - Cores do logo. Imagem de autor.



5.2.6. Personalidade

Neste ponto é definida a personalidade da marca através de sintetizacao visual, ou seja, é feita
uma selecao de imagens que sejam capazes de dar significado a mensagem que a marca quer

transmitir. Essa personalidade tem relacao direta com o target.

Figura 17 - Personalidade da marca. Imagens modificadas pelo autor. Referéncias das imagens: Imagem
1. https://www.pinterest.pt/pin/193162271498003829/ Imagem 2.
https://www.pinterest.pt/pin/27725353927514497/ Imagem 3.
https://www.pinterest.pt/pin/38723926794047

5.2.7. Target

A marca SIR direciona-se a um target que abrange homens contemporaneos entre os 20 e os 40
anos, que se interessem pela versatilidade, pelo estilo e praticidade. Sao decididos, gostam
de estar atualizados em relacao as tendéncias, mas também mantém o carater atemporal das
suas escolhas. Tem um bom poder de compra e valorizam a qualidade acima de tudo.

Considerando estes aspectos, foi definida a seguinte persona:

Chama-se Joao, tem 30 anos, nasceu e cresceu em Lisboa. Sua area é de Comunicacao e
trabalha em uma empresa no centro. Adora descobrir coisas novas pela cidade, mas também
esta sempre pronto para fugir da confusao da capital. Sempre que pode, gosta de aproveitar os
fins de semana para viajar pelo pais e até mesmo descobrir um pais novo para aumentar sua
cultura. E bem-sucedido e apaixonado pelo que faz e, como bom comunicador, gosta de
conhecer pessoas. Sabe falar inglés, espanhol e francés. E um homem que da nas vistas, gosta
de cuidar da sua aparéncia e de se vestir bem, investe tempo e dinheiro em roupas e acessorios.
Opta por produtos de qualidade e que sejam diferentes dos demais, priorizando também o
conforto e a praticidade. Tem a pele clara, cabelo castanho escuro, olhos claros e gosta de
manter a barba bem cuidada. Nao dispensa momentos com a familia, amigos e namorada e,

sempre que possivel, gosta de preparar jantares em sua casa. Ama musica e tocar instrumentos
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€ um dos seus hobbies, além da fotografia, pois tenta manter suas redes sociais sempre

atualizadas. Adora ir ao cinema, teatro e aproveitar a programacao da cidade.
5.2.8. Posicionamento e segmento

0 posicionamento de uma marca é uma das estratégias necessarias para que a marca possa se
manter consistente e que possa se firmar no mercado. O segmento da marca também é uma
caracteristica importante e deve ser bem definido para que se atinja bons resultados. A SIR
esta inserida num mercado com um poder de compra médio, pois os produtos estao numa média
de cem euros e sao destinados ao publico masculino que, apesar de gostar de consumir, gosta
de praticidade e funcionalidade. A partir disso, a SIR definiu marcas que podem ser
consideradas concorrentes e analisou-as, segundo algumas variaveis, de modo que auxilie e guie

para um melhor posicionamento. As variaveis sao as seguintes:

- Qualidade;
- Preco;

- Fator diferencial;

Estes aspectos foram selecionados considerando as caracteristicas que a marca considera

importantes e pretende guiar-se, representadas na tabela a seguir.

Avalia o nivel de qualidade do produto/servico com base nos
seguintes critérios:

QUALIDADE - Durabilidade do produto;

- Materiais ufilizados;

- Sdisfacéo dos clientes relaivamente ao produto e pés-venda.

Analisa os valores estabelecidos pelas marcas e atribui
classificacdes

PRECO - Precos reduzidos;

- Precos médios;

- Precos elevados.

Analisa a estéfica e o design dos produtos da mesma categoria
FATOR DIFERENCIAL considerando fatores como ergonomia, variedade e funcionalidade.

Tabela 3 - Variaveis de posicionamento. Imagem de autor.

Com as variaveis existentes na tabela, que foram minuciosamente selecionadas, e que possui
as informacoes necessarias, foi possivel fazer a analise a seguir da marca SIR perante as marcas
observadas durante o estudo e que foram consideradas concorrentes, que sao Massimo Dutti,
Zara e Pull&Bear. Dentro destas marcas, foi selecionado um produto especifico dentre as
diversas categorias para que se pudesse fazer uma analise mais precisa e a mochila foi o produto

selecionado.
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SIR

Qualidade: os produtos da marca possuem qualidade alta, tanto devido aos materiais que utiliza
quanto a durabilidade do produto. Relativamente a satisfacao dos clientes, os servicos online
possuem resposta imediata, com praticidade na compra e entrega ao domicilio, além de grande

participacao e interacao dos clientes nas redes sociais.

Preco: em relacao a qualidade, o preco esta de acordo com o segmento em que esta inserido,
considerando ser uma marca nova, mas de grande qualidade e exceléncia nos produtos e

servicos e pode ser considerado um preco médio.

Fator diferencial: a marca possui diferencial comecando pela concepcao do produto - mochila
- com um material reaproveitado da indUstria automobilistica; a estética € minimalista, o que
torna o produto intemporal; a ergonomia é altamente privilegiada, pois a mochila possui uma
forma dinamica, duas possibilidades de uso, peso reduzido, bolsos de seguranca e circulacao

de ar para evitar transpiracao nas costas do usuario, o que lhe atribui multiplas funcionalidades.

MASSIMO DUTTI

Qualidade: os produtos da marca possuem qualidade alta, utilizando materiais de qualidade
como a pele bovina, o que garante a durabilidade dos produtos, principalmente porque a marca
ja possui nome e forca no mercado. Relativamente a satisfacao dos clientes, os servicos podem
ser utilizados nas lojas fisicas e online, com a praticidade na compra e entrega ao domicilio e
na loja e sdo servicos altamente satisfatorios para aquilo a que se destina. Quanto as redes

sociais, nao ha grande interacao dos clientes com a marca.

Preco: em relacdo a qualidade, o preco esta de acordo com o segmento em que esta inserido

e, apesar de praticar precos médios, também varia entre precos mais elevados.

Fator diferencial: a marca possui um estilo mais classico, nao possuindo grandes variacoes
estéticas quanto ao estilo em que se insere, tanto dentro das suas opcdes quanto das oferecidas

pelo mercado.

ZARA

Qualidade: os produtos da marca possuem boa qualidade, utilizando diversos materiais como
tecidos, borracha e polipele. Relativamente a satisfacao dos clientes, os servicos podem ser
utilizados nas lojas fisicas e online, com a praticidade na compra e entrega ao domicilio e na
loja e sao satisfatorios por corresponder aquilo a que se destina. Quanto as redes sociais, nao

ha grande interacao dos clientes com a marca.
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Preco: em relacado a qualidade, o preco esta de acordo com o segmento em que esta inserido e

pratica precos baixos.

Fator diferencial: a marca abrange muitos estilos, principalmente os mais comerciais,
oferecendo produtos mais imediatos e que estdao na moda. Ha mochilas para varias

possibilidades e funcionalidades.

PULL&BEAR

Qualidade: os produtos da marca qualidade razoavel, utilizando diversos materiais com menos
qualidade. Relativamente a satisfacao dos clientes, os servicos podem ser utilizados nas lojas
fisicas e online, com a praticidade na compra e entrega ao domicilio e na loja e sao satisfatorios
por corresponder aquilo a que se destina. Quanto as redes sociais, ha certa interacao dos

clientes com a marca.

Preco: em relacédo a qualidade, o preco esta de acordo com o segmento em que esta inserido e

pratica precos baixos e até mesmo muito baixos.

Fator diferencial: a marca abrange muitos estilos, principalmente os mais comerciais,
oferecendo produtos mais imediatos e que estao na moda. Nao ha variacao estética relevante,

sdo mochilas mais comuns correspondente a funcdo que lhe é devida.

Apos terem sido aplicadas as variaveis de qualidade, preco, e fator diferencial as marcas
Massimo Dutti, Zara e Pull&Bear, foi possivel concluir que a Massimo Dutti corresponde a um
publico mais especifico, um homem classico, que podera encontrar o que procura em uma visita
ao site ou a loja. A Zara, apesar de possuir qualidade inferior a anterior, consegue ser uma
marca mais fashion e corresponder aquilo que o mercado pede naquele momento, nao
garantindo uma durabilidade estética ou até mesmo do produto, mas consegue responder ao
que lhe foi pedido. A Pull&Bear possui menos qualidade nos produtos e menos variedade na
estética, mas apresenta os precos mais baixos para quem deseja o produto principalmente pela
sua funcionalidade e nao tanto pela estética diferenciada. Assim sendo, a SIR pretende assimilar
estes pontos com um posicionamento similar e que consiga agregar os fatores principais de

modo a atender o publico de forma satisfatoria.
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5.2.9. Pontos de contato

Os pontos de contato, de acordo com Wheeler (2012) consiste nas representacdes da marca nos
diferentes media e devem expressar uma linguagem Unica que transmita o DNA da marca. A
integracao entre os materiais aumenta o reconhecimento da marca e facilita a compreensao
das informacdes, além de auxiliar na decisao dos consumidores. Quanto maior a interacao com
0 publico, mais facil sera a comunicacao com e a percepcao de comunicar a informacao certa

no momento certo para cada cliente. (WHEELER, 2012).

Tendo isto em conta, a marca SIR tera varios pontos de contato. As redes sociais e site serdo as
principais aplicacées. Os produtos e embalagem serdao o ponto mais direto de contato com o
publico. Também serao trabalhados o papel timbrado e o cartao de visitas. A imagem a seguir

ilustra algumas das aplicacées da marca SIR nos diferentes suportes.

Figura 18 - Pontos de contato. Imagem de autor.
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5.2.10. Moodboard

O moodboard (anexo 2) abrange a aplicacao de todos os elementos organizados visualmente de

modo a criar um suporte agregador de informacdes para contribuir com a linguagem visual da

marca.

logo primaria logo allernativa

negativos

tamanhos minimos fipografia

Aa
- Ol
18cm 130m 4

cores

15

©

imagética

Figura 19 - Moodboard da marca SIR. Imagem de autor.
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5.5. Protétipo

0 produto selecionado para ser criado foi uma mochila, que sera trabalhada de acordo com a
juncdo de informacdes obtidas nas entrevistas. E uma mochila esteticamente simples e com

cores neutras, com pequenos detalhes em cinzento.

Quanto a forma, é retangular com as pontas arredondadas, de modo que se adeque a qualquer
situacao, nao sendo completamente formal nem informal. Possui dois bolsos internos para que

seja possivel levar o que é necessario diariamente.

Na parte interna das costas ha um bolso “secreto”, que fica na parte interna das costas,

proporcionando maior seguranca ao usuario
O fator diferencial da mochila se da pelo fato de ser composta por duas partes:

- a primeira é slim, onde comporta um portatil de até 15”, além de outros objetos,
documentos e pertences do dia-a-dia;

- a segunda parte podera ser acrescida a mochila com fecho de encaixe, como um
segundo modulo, que comporta muito mais volumes e pode ser utilizada quando for

necessario transportar objetos maiores ou até mesmo para uma viagem.

A mochila ainda possui um “sistema de ventilacao” diferenciado, onde a parte interna das
costas conta com pequenas canaletas horizontais com 1cm de largura para a circulacao do ar e
4mm de altura entre os espacos. Este sistema nao causa qualquer desconforto e possibilita a
reducao da transpiracao e funciona porque diminui a area de contato entre a mochila e o corpo,

além de possibilitar a circulacao do ar através dos espacos existentes ao longo da mochila.

O material utilizado para constituir a mochila é proveniente de um reaproveitamento da
indUstria automobilistica. A Fabrica Borgstena cedeu os excessos de producdao para a
Universidade da Beira Interior para serem reutilizados nas producdes. O material escolhido foi
uma malha de teia dupla, 100% poliéster, com enchimento. Para a al¢a, foram utilizadas fitas

de algodao.

O logo da SIR presente na mochila foi impresso em 3D.

59



A imagem a seguir (anexo 3) mostra o processo de criacao do protoétipo de acordo com o

diagnostico feito a partir das entrevistas com o pUblico ao qual a marca se destina.

o fator diferencial deve

ser suficiente para cativar 6 >
o publico, que ¢é exigente -
)

l

com um design inovador, a mochila
possui dois médulos que facilitam
as afividades didrias e exiras

l

v

coslas

modulo #2 encaixa-se no
modulo #1 através de fechos
e aumenta a capacidade da mochila.

l

L possui 10cm de profundidade
e capacidade de fransporiar
volumes maiores

o publico necessita de um
modelo slim e que comporte
os acessorios do dia-a-dia

quanio as cores, deverdo
ser neufras de modo que
combinem com tudo

a esléfica deve ser simples
e minimdlista, de modo que
forne o produto infemporal

—_

o material deve ser resistente
para que aumenie a
durabilidade da mochila

—_

“safe pocket”
bolso de seguranca
profegido nas costas

canaletas que auxiliam

0 modulo #1 da mochila
possui 5cm de profundidade
€ dois bolsos internos

a cor escolhida para
a criagdo do protéfipo € preta
com detalhes cinzentos

além das cores escolhidas serem
neufras, a mochila possui uma forma

simples e sem bolsos aparentes

o fecido da mochila € uma malha

proveniente da indUsfria automobilistica,

Borgstena, que garante a qualidade

circulagGo do ar

na circulagéo do ar,
reduzindo a franspirag@o

Figura 20 - Protdtipo da mochila. Imagem de autor.

coslas

Apoés a construcao do modelo, foi realizado um editorial com um dos homens entrevistados,

visto que correspondia exatamente ao target da marca SIR. As fotos foram feitas no centro de

Lisboa (ver anexo 4).
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CAPITULO VI

6.1. Conclusdes, limitacdes e recomendacées

Apos ter-se finalizado a dissertacao e o projeto, é possivel concluir que o problema proposto
inicialmente teve sua resposta e foi solucionada com éxito, pois foi possivel entender e criar
bases para a criacao de uma marca de acessorios masculina, com foco em um produto que todos
eles citaram como mais usual e que sugeriram que fosse trabalhado de forma melhorada. Desde
a pesquisa preliminar, a analise de documentos e toda a revisao bibliografica auxiliaram na
criacao das bases para se entender o contexto onde o trabalho de pesquisa buscava se inserir.
Todas as entrevistas realizadas, apesar de todo o tempo despendido, serviram para entender
mais sobre o homem contemporaneo e buscar solucionar as lacunas que estes mesmos homens
viam no mercado. Os estudos de caso e sobre os conceitos de branding auxiliaram na parte
pratica do projeto, ou seja, a criacdo da identidade visual, estratégias, produto e tudo que
envolve a marca. Os objetivos propostos inicialmente foram todos respondidos e no final foi
possivel - além da componente tedrica que direciona a componente pratica do projeto - criar
a marca de acessorios Sir e escolher um produto que correspondesse exatamente aquilo que o

publico estava a procura, o que aumenta as chances de sucesso e aceitacao do produto.

Este trabalho de pesquisa contribuiu de forma qualitativa nao somente ao que se refere ao
ambito académico, mas também ao pessoal, pois € a traducdo de muitas pesquisas, viagens e
esforco ao longo de meses. A criacao e desenvolvimento deste trabalho foi um desafio e, mesmo
apos a apresentacao do tema, muitas coisas foram alteradas para que se pudessem obter os
melhores resultados. O material utilizado foi reaproveitado, o que por si s6 ja € um ponto
positivo para planeta, além de acrescentar valor ao produto. A malha foi cedida a Universidade
da Beira Interior pela indUstria automobilistica Borgstena e possui grande qualidade quanto ao

material e a estética.

Quanto as limitacdes ou dificuldades encontradas ao longo do projeto, a primeira foi
relativamente as entrevistas, pois conciliar horarios voluntariamente para um trabalho torna-
se um pouco dificil para as pessoas que sao o alvo do estudo. Outro problema encontrado teve
relacdo com o prototipo, onde foram necessarias diversas alteracdes nos moldes, mesmo antes
de se testar no material, para que o produto saisse como pretendido. Apos a experimentacao
no tecido, outras alteracdes foram necessarias pois o material final respondia de forma
diferente ao dos moldes, sendo mais rigido e dificil de trabalhar, o que acabou por levar mais

tempo na construcao da mochila, visto que o resultado deveria ser o mais proximo da proposta.

Como recomendacdes, sugiro que se doe mais tempo e disponibilidade no caso de serem

necessarias as entrevistas, pois além de mais eficazes que os questionarios, elas precisam de
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muita atencao e dedicacao para nao fugirem ao tema e principalmente no tratamento dos dados
obtidos nas conversas. Outra sugestao é que se facam testes mais precisos com os moldes e se

experimente o material a se utilizar para que nao haja surpresas no final de tudo.
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ANEXOS

Anexo 1 - Guiao da entrevista

Ola Fulano!

Essa é uma pesquisa sobre os habitos de consumo do homem contemporaneo e sobre o que esse
publico - que inclui vocé - procura, o que consegue encontrar e o que pensa sobre a oferta

disponivel no que diz respeito aos acessorios masculinos.
1. Para comecar, fale um pouco de como vocé vé o homem em relacdo a moda atualmente;
2. Vocé costuma procurar informacao sobre moda? Se sim, qual o meio que mais utiliza?

3. Quando vai as compras, vai s6 quando precisa mesmo de um artigo ou porque gosta de ter

variedades?
4. Pode citar algumas marcas/lojas onde costuma comprar?
5. Quando quer comprar acessorios, quais sao as marcas/lojas procuradas?

6. Acha que essa categoria de produtos - acessorios - possuem a relevancia suficiente ao nivel

de design e variedade?
7. Vocé tem dificuldade em encontrar e escolher esses produtos?
8. Quais produtos acha que deviam ser melhor trabalhados?

9. Para finalizar, fale sobre vocé - idade, trabalho, hobbies e o que espera do futuro da moda

em relacado aquilo que falamos.
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Anexo 2 - Moodboard
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Anexo 3 - Protétipo
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Anexo 4 - Editorial

médulo 1
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modulo 1 + 2
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