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Resumo

Neste projeto desenvolveu-se um processo com vista a criacao da identidade conceptual
e visual de uma marca que se inspira na cultura asiatica e, principalmente, na cultura
japonesa. A escolha destas culturas surge no seguimento da popularidade que estas
ganharam nos dltimos anos, um pouco por todo o mundo, contribuindo para que se
posicionem no mercado internacional de segmento médio. Para criar a identidade de
uma marca com estas caracteristicas sao, nao s6 necessarios conhecimentos sobre
branding, mas também sobre o crescimento da cultura asiitica globalmente e o seu
posicionamento em termos de mercado. Neste sentido, o projeto comeca por uma revisao
bibliografica de conceitos e matérias relacionados com estes topicos, que servem
posteriormente de suporte a componente pratica. No momento seguinte, procede-se ao
estudo e anéilise, através de métodos qualitativos, de um conjunto de marcas
concorrentes. O trabalho encerra com o desenvolvimento projetual, ou seja, procede-se
a criacdo da marca propriamente dita, utilizando o modelo TXM (Think, Experience,
Manage), que culmina com a criacao de uma colecao-capsula, que ilustra o que seriam
os produtos da marca, que foi complementada com a confecao de dois coordenados

completos.
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Abstract

In this project, we undertake a process of development and the creation of the conceptual
and visual identity of a brand that is inspired by Asian culture and, more precisely, the
Japanese culture. The choice of these cultures arises from the popularity they have
gained in recent years all over the world, contributing to positioning themselves in the
international mid-market. To create the identity of a brand with these characteristics, it
is necessary not only knowledge about branding, but also about the growth of Asian
culture globally and its position in terms of the market. In this sense, the project begins
with a bibliographic review of concepts and materials related to these topics, which later
serve as support for the practical component. In the next moment, a set of competing
brands is studied and analyzed, using qualitative methods. The work ends with the
project development, that is, the brand itself is created, using the TXM model (Think,
Experience, Manage), which culminates with the creation of a capsule collection, that
illustrates what would be the brand’s products, which was complemented by making two

complete looks.
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Introducao

A Asia tem sentido um grande crescimento na sua economia, surgindo com novos
mercados e consumidores, o que a tem tornado cada vez mais relevante no mundo da
moda (Knight & Kim, 2007). Fen6menos como a globalizacao e a aparicao de novas
tecnologias fizeram com que a cultura asiatica fosse procurada e consumida em qualquer
parte do mundo, sendo que fenémenos como o K-pop e a cultura pop japonesa (incluindo
anime, videojogos, entre outros) tém ganho muita popularidade entre as geracoes mais
novas da Europa e da América do Norte nos altimos anos (Simeon, 2006; Gibson, 2019).
Também gracas a globalizacdo e as novas tecnologias, novas marcas tém agora a
possibilidade de competir no mesmo espaco que as grandes marcas globais (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017), sendo que é cada vez
mais importante que as marcas saibam aproveitar e utilizar da melhor forma as novas
ferramentas digitais (BoF & McKinsey, 2019). As tendéncias do mercado da moda
apontam para um aumento das compras online (Statista, 2020), assim como para uma
maior preocupacao com a inclusividade (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010; Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017) e a sustentabilidade (Lyst, 2019). Neste contexto, pareceu
relevante a criacdo de uma marca de moda nativa digital, direcionada para um publico
global jovem e interessado na cultura asiatica, com um foco na cultura japonesa, que se
posicionasse num segmento médio do mercado, numa tentativa de oferecer roupa
duradoura e de qualidade, afastando-se do modelo de negbcios das marcas de fast-
fashion e, portanto, agradando aos consumidores cada vez mais conscientes, a0 mesmo
tempo que mantém precos relativamente acessiveis.

Segundo Kapferer (2008), ao construirmos uma marca, podemos comecar a
partir de um produto, ou a partir de um conceito ou ideia. No caso de se comegar uma
marca a partir de um conceito ou ideia, esta nao ira corresponder a um nome de um
produto, mas sim a uma visao, proposito e valores proprios, ou seja, a uma identidade.
Ao processo de formagao e gestao desta identidade, da-se o nome de branding (Ceccato
& Rech, 2010). A associacio de uma marca a uma personalidade e identidade
humanizada permite aos consumidores criarem uma relacdo emocional com esta,
aumentando a lealdade para com a marca, aumentando as vendas (Kumar & Kaushik,
2018), facilitando a diferenciacao da marca entre as outras da mesma categoria na mente
dos consumidores, entre outras vantagens (Keller, 2012). Sendo que, por si s6, a moda ja
esta intimamente ligada com a expressao da identidade dos consumidores, o branding
serd um passo muito importante para que estes se identifiquem e comprem a marca
(Winter, 2017).

Este projeto ira passar pela revisdo de conceitos e modelos de branding, por

conhecer melhor o comportamento do consumidor, analisar marcas concorrentes e o



contexto do mercado atual, de forma a reunir os conhecimentos necessarios ao
desenvolvimento da identidade da marca em si, o que ira incluir a sua identidade
conceptual e visual. Como forma de materializar a identidade da marca, sera
desenvolvida uma colecdo-capsula da marca, contando com as ilustracbes finais da

colecdo e as fichas técnicas e pecas finais confecionadas de dois dos coordenados.

Identificacao do problema de investigacao,

objetivo geral e objetivos especificos do estudo

O problema de investigacao desta dissertacao passa por tentar provar a existéncia
de um espaco no mercado atual para uma marca de vestuario feminino de segmento
médio, inspirado pela cultura asidtica, bem como perceber como essa marca tera de ser
criada, de forma a que esta seja bem-sucedida no mercado. Assim, esta dissertacao tem
por objetivo geral a criacao da identidade de uma nova marca de vestuario feminino
inspirado na cultura asiatica. Os objetivos especificos desta investigacao passam por que
seja definida a sua personalidade, o ADN, propdsito, posicionamento e o nome da marca,
bem como a parte visual, que inclui elementos como a marca grafica, simbolo, cores,
tipografia, formas e imagética. Estes ainda incluem o desenvolvimento de uma colegao-
capsula da marca criada, bem como a confecdo de dois dos seus coordenados, que
complementem a criagdo da identidade da marca.

Para este fim, sera necessario que se compreendam os conceitos de marca e de
branding, bem como a sua importancia especifica ao mundo da moda, as decisoes e
desafios para os quais nos devemos preparar nesta area, modelos de criacao da
identidade de uma marca, e o comportamento dos consumidores, um campo importante
para que possamos compreender o mercado, o publico-alvo, e, posteriormente,
conseguir determinar o posicionamento da marca. Sendo que o conceito da marca se
inspira e apoia na cultura asidtica e no aumento do interesse por esta no mundo
ocidental, é relevante que se estude e analise este fen6meno, particularmente no que toca
ao mundo da moda, comecando por dar um contexto histoérico e caminhando até aos dias
de hoje e as influéncias asiaticas mais modernas. O préoximo passo sera a analise do setor
do vestuario, bem como das tendéncias do mercado atual, para melhor compreender o
contexto e as necessidades do mercado e da indistria em que a marca ir4 entrar, de forma
a adaptar-se e encaixar-se da melhor maneira. A tltima tarefa antes de comecar a criar a
identidade da marca em si, sera o estudo de casos e a analise de marcas concorrentes,
capitulo no qual serao estudadas e analisas trés marcas que pudessem ser concorrentes
diretas da marca a ser criada, como forma de, mais uma vez, compreender o mercado

que vai rodear a nova marca, bem como perceber os pontos de paridade e de diferenca



entre a marca a ser criada e as suas concorrentes, um passo importante para a posterior
determinacdo do posicionamento da marca. Serd também um passo importante para
compreender como é a linguagem visual das concorrentes da marca, e como estas a

utilizam para traduzir as suas identidades conceptuais.

Desenho metodologico

Tendo em conta a natureza multidisciplinar deste trabalho, o documento é
apresentado em duas fases. A primeira parte desta dissertacio baseia-se numa
metodologia ndo intervencionista, através de uma revisao bibliografica de conceitos e
matérias que apoiem a componente pratica do projeto, sendo que estes materiais serao
preferencialmente trabalhos cientificos e livros publicados por estudiosos da area,
havendo ainda a possibilidade de recorrer a relatorios, websites de confianca e revistas,
por exemplo. Para servir as necessidades do mercado atual, o marketing tem de ser
constantemente atualizado e adaptado a realidade do mundo em cada momento (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010), pelo que faz sentido que, no geral, as fontes sejam
relativamente recentes. Cada projeto requer métodos e ferramentas adequadas ao seu
problema especifico (Baxter, 1995), pelo que a metodologia projetual deve ser planeada
e adaptada a cada caso, de forma a obter melhores resultados (Munari, 1985). Este tipo
de processo caracteriza-se por ser sistematico, estando normalmente dividido em véarias
fases ou etapas (Pressman, 2019).

No inicio da segunda parte, é privilegiado um método qualitativo, onde sao
observados os sites e plataformas de redes sociais das marcas concorrentes para recolher
informacao e construir um diagrama da linguagem visual das marcas em questao, com o
objetivo de simplificar a anélise destas (Oliveira, 2015). Para a anéalise destas
informacoes, é utilizado um método qualitativo para identificar e interpretar o diagrama
e o resto das informacoes sobre as marcas (Creswell & Creswell, 2018). Pondo em prética
o conhecimento que recolhemos na revisdo de literatura e na analise de casos e
tendéncias, passa-se finalmente ao desenvolvimento da identidade conceptual e visual
da marca, utilizando o modelo TXM (Think, Experience, Manage), bem como o modelo
do diagrama de Oliveira (2015). Para o desenvolvimento da colecdo, é novamente
utilizada uma metodologia projetual, com um plano baseado no livro The Fundamentals
of Fashion Design, de Sorger e Udale (2006).

O modelo TXM foi desenvolvido no Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional (LOGO) da Universidade Federal de Santa Catarina, onde é utilizado
para gerir marcas, apoiando-as na construcao e validacao do seu ADN e de toda a parte
conceptual da marca (construcao esta que corresponde a etapa Think), a qual ira orientar

o processo de formacao da identidade sensorial da marca (etapa Experience), bem como



as suas estratégias de atuacao no mercado (etapa Manage) (Silva, Feijo, & Gomez, 2016).
Sendo que o objetivo deste projeto passa por criar a identidade conceptual e visual de
uma marca, optou-se pela utilizacdo do modelo TXM, sendo que, no contexto deste
projeto, apenas sera necessario passar pelas etapas Think e Experience para chegar ao
seu objetivo.

Na etapa Think, deve comecar-se por aplicar o Brand DNA Process®, uma
ferramenta de diagnoéstico de ADN, que visa a cocriacdo da marca, culminado na selecao
de quatro componentes do ADN, mais um quinto elemento integrante. Cada um dos
quatro componentes deve estar ligado a uma caracteristica especifica da marca, sendo
necessarios: um componente técnico, um componente resiliente, um componente
emocional e um componente de marketing. O processo tem inicio com a realizacao de
uma analise SWOT, seguida por uma sessao de brainstorm em que se pretende, através
de imagens, fazer uma interpretacao visual de cada um dos elementos do ADN. A esse
painel acrescenta-se um mapa semantico com base nos mesmos conceitos. O tltimo
passo consiste em fazer um exercicio de benchmarking, aplicando-o como referéncia
para cada um dos componentes do ADN (Campos, Schmiegelow, Medeiros, Gomez, &
Gongalves, 2016). Segue-se o proposito da marca, bem como o posicionamento, o qual
inclui descobrir o ptiblico-alvo e o desenvolvimento da persona; identificar as diferencas
e paridades entre a marca e os seus concorrentes; definir um nome e um slogan para a
marca.

A segunda etapa do modelo TXM, visa desenvolver a identidade visual da marca,
a representacao tangivel do seu ADN e personalidade (LOGO UFSC, n.d.). Para esta
etapa, foi adotado o modelo do diagrama de Oliveira (2015), pela forma como facilita a
construcao e compreensao da identidade visual de uma marca, sintetizando-a na forma
de um diagrama visual. Ao longo deste projeto, sempre que for conveniente para a
compreensao dos processos desenvolvidos, estes métodos voltarao a ser explicados em

maior detalhe.



Parte I. Enquadramento tedrico






Capitulo 1. Branding

Tendo por base a area de investigacao na qual esta dissertacdo se insere, neste
capitulo serdo abordadas algumas nocoes base sobre branding, bem como, a sua
importancia na industria da moda, as suas vantagens, desafios e decisoes. Veremos as
propostas de varios autores sobre modelos para o desenvolvimento da identidade de
marcas, completando o que ja foi acima apresentado sobre o desenho metodologico. Este
capitulo sera encerrado por um ponto sobre o comportamento do consumidor, numa
tentativa de compreender melhor este comportamento e os fatores que o influenciam,

mantendo um foco nos consumidores atuais, asiaticos e ocidentais.

1.1 Brand & branding

Uma marca (“brand”, em inglés) é um conceito complexo que se pode estender
através de varias disciplinas, pelo que, a sua definicao é naturalmente alvo de discussao
entre estudiosos. (Maurya & Mishra, 2012). Com tantas tentativas de definir este
conceito, autores como Chernatony and Riley (1998) tentaram resumi-las e classifica-las
em varios temas, para facilitar a sua compreensao. As definicdes foram separadas em
doze temas, por definiches que considerassem uma marca ser: um “logo,” um
“instrumento legal,” uma “empresa,” uma “abreviacdo,” uma “maneira de reduzir os
riscos,” um “sistema de identidade,” uma “imagem na mente do consumidor,” um
“sistema de valorizacdo,” uma “personalidade,” uma “relacao,” um “valor adicionado,”
uma “entidade em evolucao,” ou uma combinacao destas. Para Maurya e Mishra (2012)
estes doze temas poderiam integrar também outras duas classifica¢oes, dependendo do
ponto de vista da definicao, sendo estas a “perspetiva do consumidor” e a “perspetiva da
empresa,” ou ainda uma mistura das duas.

Para Gomez, Olhats e P6lo (2011) uma marca é um sistema complexo que pode
incluir variadas formas de expressao, tais como as linguisticas, as visuais ou as sonoras.
Uma marca associa uma identidade e um conjunto de valores a um produto ou servigo,
diferenciando-o dos concorrentes e funcionando como um indicador de qualidade,
influenciando o consumidor na decisao de compra.

Uma das defini¢des mais reconhecidas é a proposta pela American Marketing
Association, que vé uma marca como sendo um “nome, termo, design, simbolo, ou
qualquer outro aspeto que identifique os produtos ou servicos como sendo de um
vendedor e o distinga dos outros vendedores” (American Marketing Association AMA,
n.d.).

Segundo Hislop (2001), o branding corresponde ao processo de criar uma

associacdo entre um simbolo/objeto/emoc¢ado/percecao e um produto/empresa, com o



principal objetivo de incentivar a lealdade e estabelecer diferenciacdo. O branding
também visa gerar respostas emocionais ou culturais. Para Ceccato e Rech (2010), o
branding abrange todas as areas relacionadas com os processos de criacao e de gestdo
das marcas, como a formacao das suas personalidades e a fixacao das mesmas.

Keller (2012) faz entender a diferenca entre os dois conceitos, explicando que a
marca é necessaria para que os consumidores possam distinguir um produto ou servico,
bem como para dar significado e um carater inico a marca aos olhos dos consumidores;
enquanto que o branding envolve criar ligacoes mentais e ajudar os consumidores a
organizar o seu conhecimento sobre os varios produtos e servigos, de maneira a facilitar
a tomada de decisdo dos consumidores e a aumentar o valor das empresas. Segundo o
autor, qualquer estratégia de branding devera ter como objetivo final diferenciar a sua
marca das outras da mesma categoria na mente dos consumidores. Kapferer (2008)
alerta para as diferencas entre uma estratégia de empresa e uma estratégia de branding.
Uma empresa tem como objetivo gerar lucro, enquanto que o propdsito de uma marca
devera ser algo mais conceptual e especifico, que lhe dé energia e proposito,

acompanhado pela visdo e valores da marca.

1.2 Fashion branding

Branding pode ser usado por marcas das mais variadas industrias, adaptando-se
claro as necessidades especificas de cada uma delas (Mufioz, 2018). Na industria da
moda, o branding tem-se revelado um dos maiores trunfos das marcas, quando aplicado
com sucesso. Sendo que usamos muitas vezes as nossas roupas e estilo pessoal para
expressarmos a nossa identidade e individualidade (Keogan, 2013), é normal que o
branding, cujo um dos objetivos seré o de que os consumidores se identifiquem e sintam
uma ligacdo com uma marca, seja especialmente relevante quando pensamos em marcas
de moda. Joey Ng VP of Marketing, Output, refere numa entrevista:

Branding in fashion is key to helping the customer solve the problem of
expressing their individuality within the context of assumed dress codes. If you
can’t communicate who you are as a brand and the type of person who would
identify with your core values and aesthetic, then you won’t be able to sell it to
them. (Winter, 2017)

Chagas (2015), apoiando-se nos estudos de Lipovetsky, fala sobre como na atual
indastria da moda é importante que as marcas se foquem em transmitir emocoes e

experiéncias aos consumidores que transcendam os seus produtos, ja que a sociedade



hiperconsumista que tem marcado estes tltimos anos ja nao esta a procura de consumir

moda pela indumentéaria, mas sim, “pelo hedonismo e pelo gosto de mudanca”.

1.3 Branding — decisoes e desafios

Aakar (1996) afirma que as dificuldades de construir uma marca vém tanto de
fora como de dentro, e enumera-as em oito desafios: a pressao de apresentar um preco
competitivo; a grande quantidade de competidores; a fragmentacdo e aumento do
namero de mercados e de meios de comunicacao; as estratégias e relacoes complexas da
marca (por exemplo, a existéncia de submarcas dentro de uma marca mae, bem como, a
existéncia da marca em diferentes contextos: num supermercado, uma marca pode
corresponder a um produto, porém, num evento desportivo, podera ser um
patrocinador); tendéncia para mudar as estratégias; relutancia contra inovacao; pressao
de investirem em diferentes areas (especialmente no caso das grandes marcas); e pressao
para terem resultados a curto prazo. Segundo o autor, manter a consisténcia da
identidade de uma marca parece ser um dos maiores desafios, tanto pela diversidade de
mercados que tem vindo a aumentar, como pelas varias pressoes internas e externas para
mudar e inovar.

O desafio passa também pelo facto que o proprio mundo estd em constante
mudanca e as marcas terdo que adaptar de alguma forma as suas estratégias para
conseguirem acompanhar o resto do mundo. Nos seus livros Marketing 3.0. e Marketing
4.0., Kotler (2010, 2017) fala sobre os desafios, mudancas de paradigmas e novos
caminhos que tém vindo a surgir nesta area na ultima década. A globalizagao, por
exemplo, é um dos fatores que mais tem moldado esta era. A globalizacao esta a criar
uma cultura global universal e, a0 mesmo tempo, para contrabalancar, tém estado a
ganhar forca as culturas tradicionais e diversificadas, criando individuos que sdo ambos
cidadaos globais e locais. Assim sendo, as marcas que queiram ser relevantes em culturas
diversificadas devem ser dindmicas e estar em cima dos diferentes acontecimentos
culturais, o que constituira decerto um desafio para as marcas globais que se queiram
manter relevantes para as diferentes culturas. Por outro lado, a globalizacao também
permite que marcas novas, pequenas e/ou locais possam competir no mesmo espaco que
as grandes marcas globais, impedindo as ultimas de conseguir um dominio excessivo do
mercado. Também as novas tecnologias, as quais trouxeram mais acesso a informacao e
a internet, com computadores pessoais e telemoveis baratos, tém tornado mais facil a
interacao, colaboracio e expressao entre as pessoas. Destacam-se as redes sociais, tanto
as expressivas (como o Facebook, o Youtube, entre outras) como as colaborativas (por
exemplo, o Wikipedia ou o IMDDb). Isto contribui para que, hoje em dia, os profissionais

do marketing ja nao tenham o controlo total das suas marcas, pois este pertence também



ao poder coletivo dos consumidores, com os quais se veem forcados a colaborar. A
influéncia de certos grupos sociais comeca a ser maior do que a da comunicacao das
proprias marcas e até das preferéncias pessoais dos consumidores, pois estes preferem
confiar nos seus pares, protegendo-se das estratégias de comunicacao das empresas. Os
consumidores também assumem muitas vezes o lugar de cocriadores de produtos, seja
por algum tipo de remuneracao ou por pura diversao e interacdao. Os consumidores ja
nao sao individuos isolados, inconscientes ou passivos: agora, eles estdo conectados uns
aos outros, bem informados e ativos, num dialogo aberto com as marcas, dando-lhes
feedback importante. No seu livro mais recente, os autores alertam para a mudanca
generalizada do fluxo da inovacdo numa dire¢do mais horizontal, inclusiva e social
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Kumar e Kaushik (2018) referem a importancia de criar um relacionamento entre
a marca e os seus consumidores, a qual pode trazer vantagens as marcas, tais como a
possibilidade de maiores vendas, aumento da lealdade, resiliéncia da parte dos
consumidores ao terem contato com informacGes negativas a cerca da marca e,
finalmente, diminuicao da suscetibilidade ao preco. Criar uma relacao forte entre o
consumidor e uma marca pode, no entanto, tornar-se um desafio, dado que cada vez mais
os consumidores interagem com centenas de marcas numa base diéria, especialmente
considerando os avancos da tecnologia, pelo que, mais complicado sera para uma marca
estabelecer uma relacao forte e significativa com o seu consumidor. (Kumar & Kaushik,
2018)

Keller (2012), alerta para desafios, como, por exemplo: os consumidores estarem
cada vez mais bem informados, mais conscientes das estratégias de marketing, e mais
exigentes; a recessao da economia; a proliferacdo de marcas, extensoes e produtos; o
aumento da competicao; a modificacdo dos meios de comunicac¢ao; o aumento dos custos
de producdo e de desenvolvimento de novos produtos; resultando numa maior
responsabilidade para os profissionais da area, os quais sao pressionados a fazer decisoes

com beneficios a curto-prazo, muitas vezes sacrificando as marcas a longo-prazo.

1.4 Modelos para a criacao da identidade de uma marca

Kapferer (2008) reconhece dois pontos de partida para se construir uma marca,
um deles acontece quando a marca comeca por ser um produto, e o segundo diz respeito
a marcas que comecam a partir de um conceito ou ideia. No tltimo caso, a marca nao
corresponde a um nome de um produto, mas sim, a uma visdo, propdsito e valores
proprios, ou seja, a uma identidade.

Para Olins (1996), existem quatro fases para construir a identidade de uma

marca: a fase um corresponde a investigacao, analise e recomendacoes estratégicas; a
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fase dois diz respeito ao desenvolvimento da identidade da marca, o que inclui a
personalidade, comportamento, nome, e linguagem visual; a terceira fase parte para o
lancamento e introdugdo desta identidade; e, por tultimo, a fase quatro consiste na
implementacao desta identidade a longo prazo e a forma como esta sera gerida.

No seu livro Building Strong Brands, Aaker (1996) propoe um modelo de criacao
de identidade de marca que comeca com uma analise da estratégia da marca, a qual
consiste numa analise as tendéncias, motivacoes e necessidades dos consumidores, uma
analise da concorréncia (identidade e imagem, forcas e vulnerabilidades) e uma
autoanalise (se a marca ja existir previamente, bem como, o seu potencial e vantagens,
entre outros); segue-se um sistema de identidade da marca, que inclui quatro
perspetivas: a marca como um produto (atributos, qualidades, categoria...), a marca
como organizacao (atributos, local ou global), a marca como uma pessoa (personalidade
da marca, relacionamento com os consumidores) e a marca como simbolo (inclui a
imagética e visual da marca); este sistema também abrange o centro, ou seja, a esséncia
da marca, as suas crencgas, valores, entre outros, a proposta de valor da marca, a sua
credibilidade, bem como a relagio entre a marca e os consumidores. O passo seguinte
seria a implementacao deste sistema.

O modelo TXM (Silva, Feijo, & Gomez, 2016) é um exemplo de outra forma
reconhecida para a construcao de uma marca. Este modelo visa a identificacao clara do
ADN da marca, de forma a assegurar uma comunicacao coerente e as estratégias mais
adequadas (TXM, n.d.). As siglas TXM correspondem a cada uma das etapas: o “T”
corresponde a primeira etapa, Think (“pensar”), a segunda etapa “X,” Experience
(“experienciar”), e, por fim, a letra “M” refere-se a Manage (“gestao”). E na primeira
etapa que se pensa e constroéi a identidade da marca. Esta etapa esta dividida em quatro
sub-etapas: a primeira é o processo pelo qual sera definido o ADN da marca; a seguir
determina-se o propdsito da marca; a proxima sub-etapa corresponde ao
posicionamento da marca; e, por tltimo, di-se um nome a marca. E nesta fase que as
bases conceptuais da identidade da marca vao ficar definidas. Na proxima fase, usando
essas bases, sera criada a parte tangivel da identidade da marca, a qual podera ser
apreciada pelo consumidor, seja esta visual, sonora, tactil, olfativa ou gustativa. A tltima
fase, gestao, envolve a criacao de estratégias internas e externas, bem como, a gestao da
marca e da sua identidade ao longo do tempo (Campos, Schmiegelow, Medeiros, Gomez,
& Goncalves, 2016).

A identidade visual de uma marca € um sistema de elementos visuais usados para
caraterizar, representar e comunicar uma marca, sendo que estes devem estar bem
definidos e devidamente sistematizados, de forma a garantir uma imagem coesa e correta

da marca. A identidade visual de uma marca vai permitir que esta seja facilmente
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identificada, diferenciada, associada (com um logotipo, um carimbo, embalagens, entre
outros) e que a sua imagem seja reforcada aos olhos dos consumidores (Vasquez, 2007).
Para definir e sintetizar a identidade visual da marca, é possivel traduzi-lo em formato
de diagrama, segundo Oliveira (2015), facilitando a sua construcdo e analise. O modelo
é constituido por trés conjuntos: a indicacao da estratégica da marca, a linguagem visual
da marca e a explicacao da linguagem visual da marca, sendo que, entre o primeiro e o
segundo conjunto, deve existir um passo chamado orientacao visual, que corresponde a
um moodboard inicial do que serdo os potenciais elementos do sistema da identidade
visual. O diagrama devera ser feito a comecar com a indicacao da estratégia da marca a
esquerda do esquema. Este primeiro passo corresponde a indicacdo da identidade
conceptual da marca, a sua missao, valores, visdao, ADN e personalidade da marca. O
proximo passo, a orientacgdo criativa, ira ajudar na tarefa de transformar a identidade
conceptual de uma marca para algo tangivel e visual. Segue-se o sistema da linguagem
visual propriamente dita. Este deve incluir: os elementos basicos (nome, simbolo,
tipografia e cores); os elementos complementares (imagética, formas, movimento e som
- 0 som nao € algo visual, mas podera ajudar a perceber o feel da identidade da marca e
corresponde tanto a musica e som que possam estar associados com a marca, como ao
seu tom de voz na comunicacao); a marca grafica (pode ser constituida pelo simbolo e
pela tipografia, ou por apenas um dos dois; logomarca); o quinto elemento (quando este
existe); e os elementos aplicados. No final, é necessaria uma sintese e explicacdo da
linguagem visual da marca. Oliveira recomenda ainda a realizacao de um BrandBook (ou
Look&Feel) em que sejam definidos e sistematizados todos os possiveis comportamentos
dos elementos visuais, como, por exemplo, da marca gréafica.

Para a identidade visual de uma marca ser eficaz, segundo Vasquez (2007), esta
deve ser: Gnica, auténtica, original, criativa, clara, coerente, consistente, adaptavel, viavel
e suscetivel a protecao.

Com base nas metodologias acima expostas, o plano de construcao da identidade
da presente marca passara por uma investigacao e analise (Olins, 1996; Aaker, 1996),
que correspondera aos assuntos tratados na revisao bibliografica e no estudo de casos; o
desenvolvimento da identidade conceptual da marca, a partir do modelo TXM, etapa
Think; seguindo-se a elaboracdo da segunda etapa, Experience, que corresponde a
criacdo de uma identidade visual para a marca, para a qual sera usado o modelo do

diagrama de Oliveira (2015).

1.5 Comportamento do consumidor

O campo do marketing que estuda o comportamento do consumidor procura

compreender “como as pessoas, grupos e organizacoes selecionam, compram, usam e
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dispoem de bens, servicos, ideias ou experiéncias, de forma a satisfazerem as suas
necessidades e desejos” (Kotler, 1999). Kotler acrescenta que, sendo que o marketing visa
preencher as necessidades e desejos de certos grupos de consumidores, é importante que
consiga compreendé-los o maximo possivel. O comportamento do consumidor pode ser
influenciado por véarios fatores, tais como, por fatores culturais, os quais podem passar
pela cultura, subcultura e classe social a que pertencer o consumidor; sociais, que
incluem os grupos de referéncia, quer influenciem direta ou indiretamente o individuo,
a familia, os estados e papéis sociais que esse individuo vai interpretar em cada situacao,
grupo, entre outros; pessoais, como a idade e a fase da vida em que se encontra, a
profissao, a situacdo econdmica, o estilo de vida, a personalidade e a imagem que tem de
si mesmo; e, por fim, os fatores psicologicos, nomeadamente, a motivacao, a percecao, a
aprendizagem, as crencas e as atitudes. Porém, mesmo estudando cuidadosamente estes
fatores, o comportamento do consumidor continua a ser muito complexo e imprevisivel.
Como nos explica o autor, o consumidor pode ter varios tipos de desejos ou necessidades,
sendo que algumas podem mudar a qualquer instante ou o proprio consumidor pode nao
ter sequer consciéncia delas; estas podem ser declaradas, reais, ndo declaradas, ou
secretas.

Entre os fatores que influenciam os consumidores, e algo a ser tomado em conta
quando ¢ definido o publico-alvo de uma marca, é a geracao a que estes pertencem. No
artigo Marketing to the Generations (Williams & Page, 2011), os autores definem uma
geracao como um grupo de individuos que nasce e vive dentro do mesmo espaco de
tempo. Os autores acrescentam que consumidores de uma geracdo terao em comum
acontecimentos historicos da sua altura, como ataques de terrorismo, guerras ou
assassinatos, oscilacoes na economia, situacoes politicas e progressos na ciéncia e
tecnologia, por exemplo. Neste sentido, sera importante aprender e compreender estes
grupos geracionais para que as marcas possam apelar aos desejos e necessidades unicas
de cada geracao. As geracoes estao separadas entre a geracao Baby Boom (nascidos entre
1946 e 1964), a Geracao X (nascidos entre 1965 e 1976), a Geracao Y (nascidos entre 1977
a1994), e a Geracgao Z (nascidos depois de 1994) (Williams & Page, 2011).

No geral, entre as tendéncias no comportamento do consumidor que se tém vindo
a verificar atualmente, destaca-se, por exemplo, os consumidores serem cada vez mais
informados e educados (Kotler & Keller, 2015), facilitados pelas novas tecnologias, e
familiarizados com as varias estratégias de marketing e de comunicacao das marcas, o
que faz com que prefiram cada vez mais confiar em certos grupos sociais para recolherem
as suas informacoes e se apoiarem para fazerem as suas escolhas (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2010; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Também consequéncia da

evolugdo das novas tecnologias, ndo podemos deixar de falar na grande adesdo dos
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tltimos anos as redes sociais, com um recente destaque na Asia, como refere o relatorio
anual State of fashion 2020 (BoF & McKinsey, 2019). Ainda segundo o relatorio, as redes
sociais bem utilizadas serao uma mais-valia na comunicacao com os consumidores, bem
como, novas experiéncias virtuais que cativem os consumidores, pois os tradicionais
modelos de interacao com os consumidores ja nao se estao a mostrar eficazes nesta nova
era informatica. Os consumidores atuais preferem marcas que lhes agilizem um percurso
de compra com conveniéncia e rapidez (BoF & McKinsey, 2019), bem como, estao cada
vez mais preocupados com o ambiente e a sustentabilidade, aumentando
significativamente as pesquisas de materiais e colecdes de moda sustentéveis, segundo o
Year of Fashion 2019 da Lyst (2019). Por tltimo, o comportamento do consumidor atual
tem vindo a pressionar cada vez mais as marcas de roupa, nao sé a agirem de acordo
com, como também a ativamente promoverem, a inclusividade e diversidade (BoF &
McKinsey, 2019). “Gone are the days when being exclusive was the goal. Inclusivity has
become the new name of the game.” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p.7)

Uma das teorias sobre o comportamento do consumidor é a teoria da cultura do
consumidor, a qual explica como o comportamento de um consumidor pode variar
consoante as caracteristicas tnicas da sua cultura, levando-o a escolher um produto em
vez de outro (Lee & Son, 2017). E importante compreender as diferencas culturais para
se ter sucesso no comércio internacional, procurando as estratégias de marketing,
precos, entre outras decisoes, que melhor se adequem a cada cultura (Kawabata &
Rabolt, 1999). No contexto deste projeto, parece relevante explorar as caracteristicas
especificas do consumidor japonés e asiatico, no geral, bem como algumas das diferencas
que possam apresentar em relacio ao consumidor ocidental.

Segundo Susan Douglas (1987), o povo japonés é visto como um povo bastante
homogéneo e conformista, que da grande importancia aos valores tradicionais e as
expectativas que a sociedade tem de cada individuo. Esta conformidade de grupo é
muitas vezes apelidada de consciéncia hitonami. Esta consciéncia de grupo tem, porém,
vindo a sofrer bastantes mudancas nas tultimas décadas, a medida que aumenta a
diversidade social, o desejo de melhorar a qualidade de vida, a busca da autorrealizacdo
e o surgimento de mais individualidade e de liberdade de expressao (Douglas, 1987). No
contexto da moda, de maneira a contrastar com a forma de pensar antiga, os
consumidores japoneses de hoje procuram evitar a escolha conformista, preferindo
comprar produtos mais criativos, impopulares e inicos (Knight & Young Kim, 2007). O
estudo feito por Knight e Young Kim, mostra que os consumidores japoneses da Geracao
Y relacionam o valor emocional associado as marcas de moda com a escolha mais
criativa, sendo que o valor emocional resultaria numa maior intencdo de compra, ao

contrario da qualidade percebida, que nao sendo associada a uma escolha criativa,
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estaria, por si so, a influenciar negativamente a intencao de compra. A procura pelo
“Gnico,” diferente e individual, ganhou uma enorme importancia na cena da moda do
Japao. A globalizacao tem gerado grandes mudancas, incluindo a competicao a nivel
global entre as marcas, bem como consumidores mais informados e com expectativas
mais elevadas. Ha cada vez mais marcas estrangeiras interessadas em investir nos novos
mercados asiaticos, principalmente na China, India, Japdo e na Coreia do Sul, onde se
tem sentido um grande crescimento da economia, bem como, o surgimento de novos
consumidores, conscientes no que toca a marcas de moda (Knight & Young Kim, 2007).

Destes novos mercados de consumidores que tém vindo a emergir na Asia nas
ultimas décadas, dois merecem maior destaque, sendo eles: as esposas trabalhadoras e
os jovens adultos solteiros (Douglas, 1987). H4 relativamente pouco tempo, a maioria
das esposas ficavam em casa enquanto os maridos trabalhavam, mas este paradigma
mudou radicalmente. Douglas explica que muitas destas novas mulheres trabalhadoras,
ainda que trabalhem principalmente para aumentar os rendimentos que entram na casa
da sua familia, também o estdo a fazer para poderem financiar as suas atividades de lazer
e para compras pessoais. Enquanto isso, 0o novo mercado de consumidores jovens adultos
solteiros tem vindo a crescer desde que as taxas de nascimento aumentaram no final dos
anos 60, no Japao, bem como, a tendéncia de atrasar o casamento, tanto para homens
como para mulheres. Estes fendmenos criaram um novo mercado de consumidores com
dinheiro, que se estdo a afastar dos valores tradicionais, muitos ainda a viver com os pais
ou com colegas e, por isso, com menos despesas econdémicas, acabando por gastar o seu
dinheiro principalmente em produtos pessoais, ou poupando-o. Douglas explica que, no
caso das mulheres jovens solteiras, grande parte dos gastos sdo feitos em cosmética,
vestudrio e artigos de higiene pessoal. Viagens ao estrangeiro e atividades sociais, como
bares e cafés, também figuram no topo das prioridades destes consumidores. Costumam
ser muito recetivos a novas ideias, novos produtos, novas marcas e servicos, pelo que sao
um mercado bastante atrativo e acessivel (Douglas, 1987).

No seu estudo, Lee e Son (2017) identificaram diversos motivos pelos quais
alguns consumidores japoneses nao escolhem consumir moda americana, expondo, de
forma geral, algumas das diferencas entre o consumidor ocidental e o asiatico. Estes
motivos incluem: estilos diferentes, estéticas diferentes, diferencas no tamanho dos
corpos e relutincia em se conformarem com estilos americanos no contexto do mercado
de moda japonés. Outro estudo, realizado por Kawabata e Rabolt (1999), mostra que
tanto estudantes americanos como estudantes japoneses concordam nos que serao os
critérios mais importantes para escolher roupa - que assente bem no corpo,
estilo/design, qualidade, preco e cor - sendo que a diferenca entre os estudantes dos dois

paises se encontra na ordem de importancia destes critérios. O estudo relevou que preco
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e cor eram os critérios mais importantes para os estudantes japoneses, bem como, uma
maior importancia dada a marca ou designer da roupa, que associam a estar mais na
moda, ao contrario dos estudantes americanos, que mostraram menos relutancia a
comprar roupa barata e produzida em massa. Os autores apontam que, no caso dos
estudantes japoneses, o preco ser um dos critérios principais na decisdao de compra de
roupa esta diretamente ligado a instabilidade do yen, a moeda japonesa e a forma como
a roupa é distribuida, o que inflaciona o preco dos produtos de moda. Por ultimo, o
estudo identificou as fontes de informacao mais usadas pelos estudantes dos dois paises,
sendo que os estudantes americanos usam mais fontes nao-pessoais/promocionais,

enquanto que os estudantes japoneses usam mais fontes orientadas por revendedores.

1.6 Reflexoes finais sobre o papel do branding na criacao de

uma marca de moda

O branding é responsavel pelo desenvolvimento e gestdo da identidade das
marcas, o que facilita a sua diferenciacao entre outras marcas do mesmo género na mente
dos consumidores, assim como, possibilita a criacdo de ligacoes emocionais entre a
marca e os seus consumidores, resultando, de forma geral, em mais vendas para a
empresa. O trabalho de construir e gerir a identidade de uma marca pode apresentar
desafios, como, por exemplo, dificuldade em manter e adaptar a imagem da marca em
diferentes contextos e em tempos de mudanca. Para uma marca conseguir satisfazer os
desejos e necessidades dos consumidores deve tentar compreendé-los, mesmo que esta
seja uma tarefa complexa e sujeita a falhas. Podemos fazé-lo analisando fatores como a
cultura, geracao, situacado econdmica, entre outros. Atualmente, os consumidores tém
sido bastante influenciados pelas novas tecnologias e pela globalizacao, estando mais
informados, inclusivos e aderentes as redes sociais. Com base na teoria da cultura do
consumidor, foram analisados estudos feitos com consumidores asiaticos e ocidentais
em que se puderam identificar diferencas, como os consumidores japoneses preferirem
roupas mais criativas e unicas, enquanto que os consumidores norte-americanos
preferiram roupas mais baratas e produzidas em massa, e algumas paridades, tais como,
os critérios mais importantes para escolher roupa - que assente bem no corpo,

estilo/design, qualidade, preco e cor.
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Capitulo 2. Influéncia asiatica no mundo da

moda

Sendo que o conceito da marca, a niveis estéticos e de produto, se ira inspirar na
cultura asiatica, principalmente na moda de influéncia japonesa, foi criado este capitulo,
que ira falar sobre a historia da moda no Japao e a chegada desta ao mercado global, bem
como, as suas influéncias na moda europeia e norte-americana, assim como, um ponto

sobre a recente popularizagao da cultura pop asiética nos paises ocidentais.

2.1 Crescimento do Japao no mundo da moda ocidental

Na Era Meji, o Japao tornou-se mais aberto ao Ocidente e a moda europeia, agora
importada para o Japao, era associada a modernizacao (Kennedy, Stoehrer, & Calderin,
2013). Nessa altura, a maior parte dos artigos de moda importados para o Japao eram de
luxo. Aos poucos, o pais foi-se abrindo cada vez mais e, durante os anos 90, muitos
negobcios estrangeiros apostaram no mercado japonés por causa dos reduzidos custos
para entrar no mercado e reduzidas regulamentacoes do governo japonés nesta matéria,
sendo que, ainda assim, muitos nao tiveram sucesso, pois ndo souberam corresponder
as necessidades e desejos dos consumidores japoneses (Lee & Son, 2017).

No livro Fashion Design, Referenced (Kennedy, Stoehrer, & Calderin, 2013), sao
destacados eventos, relacionados com a historia da moda no Japao, como, por exemplo,
a fundacao do Bunka Fashion College, em Toquio, em 1919, que estava direcionada para
o ensino da moda Ocidental no Japao. A escola lancou a primeira revista de moda do pais
em 1936, com o nome de So-en. Foi nesta faculdade que se formaram designers como
Kenzo e Yohji Yamamoto, que pertenceram ao grupo de designers japoneses que
entraram no mundo da moda francesa entre 1970 e 2003 (Kawamura, 2004). Kawamura
(2004) relembra que este foi um periodo em que a alta-costura francesa estava a perder
os seus habituais consumidores, sendo que esta onda de designers japoneses se destacou
por estar livre da tradicio e métodos da moda Europeia, tornando-se bastante
reconhecida internacionalmente (Kimura, 2015). Cada um destes designers abracou o
sistema de moda francés de maneira diferente, destacando-se de forma tnica. Kenzo
optou pela assimilagdo da cultura francesa, enquanto continuava a ir buscar téxteis e
outros elementos tradicionais japoneses. Os “trés-grandes” - Issey Miyake, Yohji
Yamamoto e Rei Kawakubo - formaram uma nova escola de moda apelidada de “Moda
Avant-Garde Japonesa” (Kawamura, 2004), caracterizada por um estilo pouco
convencional, monocromatico, assimétrico e largo, feito a partir de materiais sintéticos,

e apresentando técnicas tradicionais japonesas de dobragem, como as usadas nos
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kimonos e origami (Kimura, 2015). A designer Hanae Mori escolheu exibir as suas
origens japonesas, com luxuosos designs inspirados na moda japonesa tradicional
(Kawamura, 2004). Kawamura (2004) afirma que, através do reconhecimento que esta
primeira onda de designers japoneses teve no seio do sistema de moda francés, conseguiu
abrir-se um caminho para que novas geracoes de designers japoneses fossem mais
facilmente reconhecidas no meio da moda internacional. Em 1999, realizou-se, pela
primeira vez, a Semana da Moda de Toquio (Kennedy, Stoehrer, & Calderin, 2013). No
geral, os designers japoneses sao muitas vezes caracterizados pelas suas silhuetas e
técnicas de modelagem inovadoras, bem como por fazerem os seus proprios tecidos,
aproveitando a tradicdo de téxteis ricos do seu pais, combinando-a com avangos
tecnologicos (Kennedy, Stoehrer, & Calderin, 2013).

Por volta dos anos 80, comecaram a surgir algumas subculturas, ou “tribos de
estilo”, nas ruas do Japao, normalmente inspiradas em tendéncias ocidentais e na cultura
pop japonesa (Kennedy, Stoehrer, & Calderin, 2013). Também chamada "Street
Fashion,” acontece, segundo a Across Tokyo (“Tokyo Street Fashion and Culture: 1980 -
2017 - ACROSS,” n.d.) quando alguém criativo vai buscar varios elementos, seja de
musica, televisdo, desportos, entre outros, e os usa para se expressar através da forma
como se veste. Estas subculturas comegaram a desenvolver-se nas ruas de Harajuku,
Shibuya, Ginza e Odaiba, acompanhados por marcas orientadas para estes nichos
especificas, como h.NAOTO e Angelic Pretty (Kennedy, Stoehrer, & Calderin, 2013). Nos
anos 90, o fotografo Aoki decidiu capturar os estilos das ruas de Harajuku e criou a
iconica revista FRUITS (Baker, 2017). A moda japonesa é dificil de delimitar, pois
abrange estilos desde o kimono tradicional, ao avant-garde dos “trés grandes,” a

uniformes escolares, lolitas, cosplay e streetstyle (Kimura, 2015).

2.2 Influéncias da cultura japonesa e asiatica na moda

O conceito de Japonismo tera comecado a ser usado na segunda metade do século
XIX (Fukai, n.d.). Fukai diz-nos que, durante este século, comecam a aparecer pinturas
ocidentais que retratavam mulheres a usarem kimonos (nao da mesma forma que os
japoneses, mas da mesma maneira que usariam um robe em casa). Para além de
pinturas, a presenca do kimono estende-se através de obras literarias, por exemplo, “Bel
Ami,” escrito por Guy de Maupassant em 1885, e “Madame Chrysanthéme” (1887), de
Pierre Loti, bem como, através de pecas de teatro e de dperas, como “O Mikado” que
estreou em Londres em 1885. Para além da moda japonesa que estava a vir para a
Europa, os proprios designers europeus, acrescenta a autora, nao podiam ignorar esta
tendéncia japonica. A regiao de Lyon, em Franca, ja conhecida pela sua producao de

sedas, tornou-se vital na segunda metade do século XIX. Também os motivos e técnicas
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de tecelagem japonesas ficaram em voga. Contudo, nos anos 1930s, continua a autora, a
situacdo politica mudou entre a Europa e América e o Japao, desviando a atencao deste
ultimo e deixando-o no esquecimento até aos anos 70, quando a onda de designers
japoneses veio para Paris, conseguindo reconhecimento mundial no mundo da moda e
trazendo de novo um interesse sobre o Japao (Fukai, n.d.).

Em 1994, o célebre designer John Galliano, surpreendeu todos com o lancamento
da sua colecao de Outono no Hotel Left Bank, em Paris. A colecao era uma mistura entre
o Oriente e o Ocidente, utilizando elementos como o kimono e bordados com motivos
japoneses e combinando-os com técnicas de alfaiataria dos anos 1940s (“Fall 1994
Ready-to-Wear John Galliano”, 2017). Em 2003, ap6s uma visita de trés semanas a
China e ao Japdo, John Galliano volta a trazer uma colecio inspirada na Asia, desta vez
sob o nome da casa Christian Dior (Mower, 2003), acompanhado no mesmo ano por
Roberto Cavalli que trouxe para as passarelas pecas inspiradas nos cheongsams
chineses, sedas bordadas e motivos de dragées (Mower, 2002). Inspirado pela 6pera
“Madame Butterfly”, Galliano volta a trazer a cultura japonesa para as colegoes de
Christian Dior, em 2007, apresentando elementos como o kimono, o obi (espécie de cinto
que se usa com o kimono) e maquilhagem de geisha (Mower, 2007). Ultrapassando as
influéncias do mais tradicional, Nicolas Ghesquiere vai buscar referéncias a cultura pop
japonesa, dando como exemplos os animes “Evangelion” e “Sailor Moon”, bem como, o
jogo “Final Fantasy” para a colecao Primavera de 2016 da Louis Vuitton (Kim, 2015). A
marca chega mesmo a usar o avatar do jogo “Final Fantasy XIII” como a cara desta
colecao (Stansfield, 2016). Para a colecdo de Outono de 2017, a marca de streetwear
Supreme juntou-se ao artista de manga Katsuhiro Otomo para fazerem uma cole¢do com
desenhos originais da sua obra “Akira”. Esta colecdo incluia desde t-shirts, casacos e
chapéus, a tabuas de skate (“Supreme X AKIRA Fall Winter 2017 Collection”, 2017).
Também Commes des Garcons, para a sua colecado de Primavera de 2018, deixou-se
inspirar pelos jogos de computador, pelo kawaii, e pelos desenhos animados
caracteristicos do género manga, que culminaram em pegas coloridas, surreais e
multidimensionais (Mower, 2017). Para a sua colecdo de Primavera de 2020, a marca
GCDS foi buscar temas como a manga, o hentai e a famosa personagem japonesa Hello
Kitty, para serem usados como impressoes graficas nas pecas (Moore, 2019). A designer
Kim Shui visa criar uma mistura entre a moda asiatica com referéncias ao Eurotrash,
apresentando, na sua colecao de Primavera 2020, vestidos e pecas construidas a partir
da desconstrucao do tradicional gipao e do corpete, enquanto combina padroes de pele
de cobra com florais da era Ming (Borrelli-Persson, 2019). Também a marca Namilia
escolheu um tema asiatico para a sua colecdo de Outono de 2020, apresentada apenas

por mulheres asiaticas, sendo estas modelos e atrizes do Pornhub, como critica a
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objetificacao e fetichizacdo da mulher e, especialmente, da mulher asiatica (Hundley,
2020), trazendo a passarela vestidos cheongsam reinventados, combinados com
penteados esculturais, garras em vez de bracos e referéncias a genitais masculinos
(Montero, 2020). Porém, nao sao apenas as marcas de luxo que vao buscar inspiracao a
Asia, sendo uma tendéncia cada vez mais presente noutras marcas, desde premium a
low-cost fashion. A marca americana Siberia Hills, que conseguiu o titulo de marca de
culto através das redes sociais, é conhecida por tirar inspiracao da cultura pop em geral,
usando referéncias a anime, arte classica, entre outros (Harvey Nichols, n.d.). Em 2019,
a marca lancou uma colecdo-cipsula com a artista Billie Ellish, que consistiu em trés
pecas, dois hoodies e uma t-shirt, estampados com imagens de personagens de anime e
o nome da artista escrito em Katakana (Li, 2019). Em 2018, a marca japonesa Uniqlo
celebrou o 50° aniversario da maior revista semanal de anime e manga, a “Weekly
Shonen Jump,” lancando varias t-shirts graficas com imagens dos maiores animes e
mangas de sempre, como o Naruto, One Piece e Dragon Ball, tanto em tamanho para
adultos, como para criancas (Tesema, 2018). Marcas do grupo Inditex, como a Bershka,
também tém lancando colecOes-cdpsula em colaboragdo com alguns animes, como o
Dragon Ball (Bershka, n.d.) e as Sailor Moon (Bershka, n.d.-b). A marca de low-cost,
Primark, também tem apostado na impressao de pecas graficas inspiradas na cultura pop
(Roberts, 2019), incluindo bastantes animes (Primark, 2019).

As proprias marcas asiaticas estao a crescer bastante mundialmente, estando a
conquistar, especialmente, a Geracao Z, ao serem predominantemente nativas digitais e
atrativas nas redes sociais, como no Instagram. Numa lista da Retail in Asia, sobre as
marcas que mais estdo a crescer a nivel de pontos de venda, canais de distribuicao e
expansao global, encontramos marcas japonesas, como a BAPE, uma grande marca de
streetwear, lancada por Nigo em 1993, a Owndays, uma marca de fast-fashion de
produtos de 6tica com um conceito diferente, a marca Miniso, fundada no Japao em 2013
pelo designer japonés Miyake Junya e o jovem empresario chinés e ex-designer Ye Guofu,
entre outras, ndo s6 japonesas, mas também dos seus paises vizinhos, a China e a Coreia
do Sul, bem como, de outros paises asiaticos em crescimento (“Top 10 Asian brands to

keep an eye on in 2019,” 2019).

2.3 Popularizacao da cultura pop japonesa e asiatica

Falamos no ponto anterior de como comecou o interesse do ocidente na cultura
japonesa, tendo sido, no geral, causado pela abertura e trocas comerciais entre os paises,
bem como, um interesse por parte de artistas nesta cultura e da sua consequente
presenca em obras de arte e exposicoes apreciadas um pouco por todo o mundo ocidental

(Fukai, n.d.). Também foi mencionado como esse interesse se reacendeu nos anos 1970s,
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quando a onda de grandes designers japoneses chegou ao mundo da moda parisiense, e
revolucionaram, de certa forma, a moda da altura. Hoje em dia, a globalizacdo permitiu
que a cultura japonesa fosse transmitida por todo o globo através dos varios canais de
media (Lamerichs, 2013). A cultura pop japonesa tem visto a sua influéncia a aumentar
exponencialmente entre as geracdes mais novas na Europa, América do Norte e na Asia
(Simeon, 2006). Entre a cultura pop japonesa estao incluidos, por exemplo, a tendéncia
do “kawaii” (que pode ser vagamente traduzido para “fofinho”), que esta associado a
personagens japonesas como a Hello Kitty e a moda das lolitas, entre outras (Lamerichs,
2013); musica japonesa (J-Pop, por exemplo); artes marciais japonesas; manga;
animacao japonesa (anime); videojogos; ou comida japonesa (Simeon, 2006).
Acontecimentos como o sucesso do filme animado “Akira” no ocidente, assim como os
filmes de Hayao Miyazaki, com o destaque de “Sen to Chihiro no Kamikakushi,” que
mereceu o Oscar de Melhor Longa-Metragem de Animacao em 2003, contribuiram para
a entrada de mais entretenimento japonés nos paises ocidentais, assim como, teve um
papel importante no aumento da traducao de livros, artigos, animacgao e videojogos
japoneses para a lingua inglesa (Iwabuchi, 2002, p. 460). Na América do Norte e na
Europa, o termo “otaku,” originalmente dito com uma conotacao patologica, usada pelos
japoneses para descrever um fa obsessivo, é agora utilizado no ocidente com um sentido
positivo, descrevendo alguém que se identifica como um grande fa de contetidos de
entretenimento japoneses (Lamerichs, 2013). Porém, a cultura pop japonesa nao tem
sido a Gnica que tem visto a sua influéncia a crescer no ocidente, sendo que o mesmo tem
acontecido com outros paises asiaticos, como a Coreia do Sul, cujo fendmeno do K-pop
tem, na altima década, conquistado a Europa e a América do Norte sem sinais de recuar
(Gibson, 2019).

Um estudo feito por Roblyn Simeon (2006) afirma que alguns profissionais do
marketing tém tido sucesso ao associar cultura pop a produtos, servicos, sitios e
simbolos. A semelhanca do que se faz com as marcas, ao associar produtos a elementos
da cultura pop, torna-os mais faceis de identificar e de criar relacbes emocionais com os
consumidores. Simeon conclui que usar a cultura pop japonesa como forma de gerar
interesse e apoio por parte de individuos e de grupos de outros paises, e nao sé de paises
asiaticos, serd uma estratégia de marketing viavel, j4 que a cultura pop japonesa é

maioritariamente reconhecida e compreendida mesmo fora do seu pais de origem.

2.4 Reflexoes finais sobre a influéncia asiatica e japonesa no

mundo da moda

A cultura asiatica, ja ha alguns séculos presente na cultura ocidental, tem visto a

sua influéncia crescer aos poucos, primeiro com a sua presenca em obras de arte, desde
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pinturas, a livros e 6pera, depois com a vaga de designers japoneses que vingou no seio
da moda francesa e, mais recentemente, com a popularizacao da sua cultura pop, agora
acessivel e reconhecida um pouco por todo o mundo ocidental, tornando a sua utiliza¢ao
viavel para fins de marketing.

Pegando também em informacoées discutidas no Capitulo 1, apesar de estarmos
habituados a ver a sociedade japonesa como uma sociedade conformista, hoje em dia, no
contexto da moda, esta esta a tentar afastar-se desse pensamento, preferindo comprar
artigos Unicos, mais criativos e incomuns. Isto faz com que se afastem um bocado da fast-
fashion e estejam mais abertos a marcas de designer ou a marcas pequenas e
desconhecidas, em contraste com o que estamos habituados no Ocidente onde grande
parte dos consumidores nao tem problemas em comprar principalmente moda low-cost
e fast-fashion. Mas mesmo esta tendéncia nos paises ocidentais esta a mudar, havendo
cada vez mais consumidores informados e conscientes que ja preferem um estilo de
compra mais parecido com o dos japoneses. Ainda que existam algumas diferencas entre
estes dois tipos de consumidores, como o preco que estao dispostos a pagar, o tamanho
médio dos corpos dos consumidores, entre outros, estdo também a crescer as suas
semelhancas, como, por exemplo, os interesses e nocao de estética, que, através da
popularizacio da cultura pop ocidental na Asia, bem como, da mais recente
popularizacao da cultura pop asiatica no Ocidente, se tém vindo a aproximar cada vez
mais. Sao muitas as marcas de moda ocidentais que tém decidido pegar na cultura
asiatica e mistura-la nas suas pecas e colecoes, desde marcas de high-fashion a marcas
de low-cost, pelo que, parece 16gico assumir que esta mistura sera um sucesso em termos
de vendas. No geral, a entrada de fendmenos orientais na cultura ocidental parece estar
em expansao sem grandes indicios de que va abrandar nos préximos anos, seja no
panorama da moda, como ja foi falado em cima, ou da musica, com géneros como o K-
pop a ganhar uma posicao cada vez mais alta entre as geracoes mais novas ocidentais,

entre outros.
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Capitulo 3. Analise de setor e tendéncias do

mercado

Para criar a identidade de uma marca de moda que seja bem-sucedida no
mercado, deve conhecer-se o setor e o mercado em questdo, para que esta se possa
adequar as suas particularidades e necessidades especificas. Esta breve analise de setor
ira concentrar-se maioritariamente no ambito nacional, jA que o projeto trata de uma
marca de vestuario que sera criada e sediada em Portugal, passando para a anélise de
tendéncias no mercado da moda internacional, adaptando-se ao esperado

posicionamento e ptblico-alvo da marca.

3.1 Analise do setor de téxtil e vestuario

Em Portugal, o sector de téxtil e vestuario é tradicionalmente, e cada vez mais,
um dos maiores e mais importantes setores empresariais do pais (Direcdo-Geral das
Atividades Economicas - DGAE, 2018). Segundo a DGAE (2018), este sector é
constituido por cerca de 6 mil sociedades e 5.900 empresas individuais, as quais
empregam cerca de 138 mil trabalhadores diretos. Esta industria representa
aproximadamente 10% das exportacdes nacionais e destaca-se por ser um dos setores de
atividade com um saldo positivo na balanca comercial de bens, ultrapassando, muitas
vezes, um saldo de mil milhdes de euros. O principal destino das exportacoes nacionais
neste setor é Espanha, sendo os EUA o principal destino ndo comunitario. Portugal tem
ganho bastante reconhecimento internacional nos ultimos anos na industria de téxtil e
vestuario e € o sexto pais com maior volume de negocios neste setor, sendo apenas o
quarto em termos de emprego (ATP - Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal, 2019).

A nivel global, segundo a Fashion United, a indtstria da moda corresponde a trés
trilices de dolares, representando 2% do PIB mundial. A inddstria da moda foi
responsavel por 20% das receitas de compras online em 2018 e a estimativa para os

proximos anos é de um aumento desta percentagem (Statista, 2020.).

3.2 Tendéncias do mercado da moda internacional

O relatério anual “State of Fashion 2020” (BoF & McKinsey, 2019) desperta a
atencao para o facto de ser cada vez mais essencial para uma marca estar a frente das
novas tecnologias e ter uma boa presenca digital. Marcas como Louis Vuitton, Celine e
Dior tém investido bastante em melhorar as suas aplicagoes moveis, a sua experiéncia de
e-commerce e em criar plataformas de interacao parecidas com jogos, como por exemplo,
a nova funcionalidade da Armani Beauty, o “provador virtual,” que permite aos seus

consumidores experimentarem as cores dos batons Armani através do site e aplicacdo da
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marca. O relatorio alerta para um aumento da competicao por parte de marcas asiaticas
e nativas digitais nos canais transfronteiricos.

Segundo o banco de dados estatisticos, Statista (2020), os consumidores estao a
utilizar cada vez mais o telemo6vel como substituto do computador, pelo que, é
importante melhorar a experiéncia da procura e compra do consumidor no seu
telemovel. A ultima tendéncia no contexto das compras online é o “Inspire and Sell”
(“inspirar e vender”), uma funcionalidade conseguida através da integracao de um
checkout direto das redes sociais, como o Instagram. O relatério “State of Fashion 2020”
(BoF & McKinsey, 2019) também prevé um crescimento das redes sociais, com especial
potencial nos paises asiaticos. A Asia mostra-nos o que seré o futuro das redes sociais,
com novas e otimizadas funcionalidades, como pagamentos moveis e melhores
algoritmos que adaptam rapidamente a pagina do “explorar,” consoante os nichos sociais
em que se insere o consumidor, bem como, com plataformas de redes sociais
completamente novas, como o TikTok e o WeChat. Existe uma diferenca palpavel entre
as marcas de moda asiaticas locais, que estao familiarizadas e a tirar o maximo partido
destas plataformas sociais de proxima-geracao, e os seus concorrentes internacionais,
que se estao a deixar ficar para tras neste campo, segundo o relatério.

No més de Marco de 2020, a Organizacao Mundial da Satide declarou que a
epidemia de Covid-19 atingiu o nivel de uma pandemia mundial (SNS, 2020), a qual
estara a provocar a maior contracao econémica desde a Segunda Guerra Mundial (BoF
& McKinsey, 2020). Esta crise econdémica afeta todos os sectores, embora o da moda seja
um dos mais vulneraveis quando em comparagdo com os outros, tendo ja sofrido um
declinio de 40 porcento entre o inicio de Janeiro e meados de Marco. A anéalise do BoF e
McKinsey prevé que, se as lojas continuarem fechadas durante dois meses,
aproximadamente 80 porcento das marcas de moda na Europa e na América do Norte
entrarao numa crise financeira. Até as vendas online tém sido afetadas, com descidas
entre 15 e 25 porcento na China, 5 a 20 porcento na Europa e 30 a 40 porcento nos
Estados Unidos. Estes valores sao devido ao facto de 75 porcento dos consumidores na
Europa e nos Estados Unidos acreditarem que a sua situagao financeira vai ser afetada
negativamente nos dois meses seguintes. O relatdrio antevé que esta crise va acelerar as
mudancas que ja se estavam a verificar nos comportamentos dos consumidores, bem
como, outras tendéncias do mercado. Os consumidores vao adotar cada vez mais uma
posicao anti consumista, preferindo produtos e modelos de negocio praticos e
sustentaveis. A moda vai observar um declinio na venda em massa, em prol da moda
versatil e “sem estacdo,” e o distanciamento social vai realcar a importancia dos canais

digitais. As marcas que quiserem sobreviver deverao apostar na reducao dos
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precos/aplica¢io de descontos, na inovacao, na consolidacdo industrial, e na colaborac¢ao
entre empresas.

O relatério continua com uma analise a situacdo na China que, como foi a
primeira a ser afetada e agora a primeira a levantar as medidas utilizadas para lutar
contra a pandemia, pode ser usada como exemplo do que podera acontecer num futuro
proximo com o resto dos paises. Entre os meses mais afetados pelo virus, janeiro e
fevereiro de 2020, as vendas viram-se reduzidas por mais de 20 porcento na China. Os
negocios com fortes estratégias digitais e omnichannel sao as que estao em melhor
posicdo para recuperarem as receitas perdidas. Ainda que, no geral, as vendas tenham
descido, o e-commerce viu um aumento de 3 porcento nas suas vendas, nos meses de
janeiro e fevereiro. Em relacao a maneira como as marcas estdo a lidar com esta crise e
com o regresso a normalidade na China, verifica-se que muitas delas estdo a escolher a
neutralidade e o siléncio sobre o assunto, por medo de dizer algo inconveniente. As
marcas que optarem por esta abordagem terdo a desvantagem de perderem a
oportunidade de conectarem emocionalmente com os seus consumidores, numa altura
em que estes iriam valorizar especialmente essa conexao. O caso da marca Louis Vuitton
foi um de sucesso para uma marca que decidiu falar com os seus consumidores neste
tempo de crise, fazendo-lhes chegar através das redes sociais uma mensagem positiva,
acompanhada de uma pop-up store no WeChat para celebrar o dia dos namorados. A
pop-up store permitia aos seus consumidores terem assisténcia em tempo real no live
chat da loja online, o que resultou no dobro das vendas online, em comparagdo com as
do ano passado. Nesta altura, os consumidores também se tém virado mais para
plataformas de redes sociais em video para procurarem entretenimento, um fen6meno
que algumas marcas chinesas estao a explorar, ao tentarem combinar entretenimento,
neste caso, livestreaming e e-commerce. Esta estratégia poderia ser adaptada ao
mercado global através de plataformas como o TikTok e o Instagram Live. A organizacao
da Semana da Moda de Shanghai também optou pelo livestreaming em substituicao do
evento fisico, nesta estacao. Segundo o relatério, a China prevé que os consumidores irao
gastar menos em viagens e grandes luxos, deixando espaco para luxos acessiveis,

especialmente no mercado dos produtos de beleza.

3.3 Reflexoes finais sobre a analise de setor e tendéncias do

mercado

No geral, o setor do téxtil e do vestuario nacional parece manter uma boa posi¢ao
tanto a nivel nacional como internacional, o que sera favoravel a novos negbcios que

assentem nesta industria.
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A venda online também promete ser uma tendéncia a seguir nos préximos anos,
assim como a aposta geral nos canais digitais e nas novas experiéncias que poderao dai
advir. Esta tendéncia viu o seu crescimento acelerar devido a pandemia mundial de
Covid-19 e nao parece ter intencoes de parar nos proximos anos. Para além de um maior
foco nos canais e experiéncias digitais, foram especialmente as redes sociais que tém
mostrado um maior impacto nas vendas das marcas de moda, com destaque nas “novas”
redes sociais, mais conhecidas em paises asiaticos, como o TikTok e o WeChat.

Ap6s uma pesquisa tedrica sobre conhecimentos de branding, sobre a influéncia
asiatica no mundo ocidental e na moda e uma breve analise sobre o setor e mercado da
moda, di-se a conclusdo da primeira parte deste projeto, onde foram reunidas
informagoes necessarias a construcdo da identidade de uma marca de moda com
inspiracao oriental. Com a segunda parte deste projeto, damos inicio a uma abordagem
pratica, que comec¢a com um ultimo capitulo antes da criacao da identidade da marca

propriamente dita, no qual serao analisadas marcas concorrentes da marca a ser criada.
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Parte II. Desenvolvimento pratico

27



28



Capitulo 4. Estudo de casos e analise de

concorréncia

Como falado nos pontos “influéncias da cultura japonesa e asiatica na moda” e
“popularizacao da cultura pop japonesa e asiatica,” a tendéncia do japonismo e da cultura
pop asiatica tem estado em crescimento e é normal encontrar produtos de moda
inspirados nestas tendéncias um pouco por todo o mundo da moda, desde marcas de
fast-fashion a marcas de luxo. Contudo, a maior parte das marcas apenas pega nesta
tendéncia como inspiracao para certas colecGes, ou certas pecas, sendo menos frequente
encontrar marcas cujo conceito base se inspire nesta tematica. Ao pesquisar marcas
ocidentais que se alinhassem com este conceito, foram encontradas, principalmente,
marcas de streetwear, cujos produtos consistem em pecas basicas, como hoodies e t-
shirts, estampados com imagens de personagens desenhadas em estilo anime, motivos
associados com o Japao, como flores de cerejeira, dragoes, entre outros, ou letras em
kanji - por exemplo, marcas como a Animebae, Geek Lord, Kaomoji ou Idle Clothing
(Figura 1). Alargando a pesquisar para marcas asiaticas e excluindo marcas de
streetwear, encontram-se principalmente marcas como h.Naoto e WxC, cujos sites nao
estdo preparados para receberem clientes ocidentais, apresentando poucas ou nenhumas
traducoes dos textos e sem conversao de moeda. Outras marcas japonesas, como Angelic
Pretty e the Stars Shine Bright, especializam-se em estilos demasiado especificos de
Tokyo, como moda lolita e cosplay. Revendedores como o Aliexpress ajudam muitas
marcas asiaticas locais a venderem os seus produtos online para consumidores de todo
o mundo, contudo, a confusao criada a volta de variados casos de falsificacoes e imitagoes
de pecas, bem como, a utilizacdo de fotografias roubadas de outras marcas ou
celebridades (Huang, 2016), fazem com que pareca quase impossivel identificar quais as

marcas locais de confianca, que pudessem ser analisadas no contexto deste projeto.
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Animebae Kaomoji

o &

Figura 1 - Representacao do tipo de produtos de marcas como a Animebae, Geek Lord, Kaomoji e Idle
Clothing, (Autoria propria) feito a partir de screenshots dos sites oficiais das marcas, retirados a 8 de maio

de 2020.

As marcas concorrentes escolhidas aproximam-se da marca a ser criada por
parametros como o seu posicionamento no mercado, a categoria de produto, a qualidade,
preco e pontos de venda, sendo que apresentam conceitos diferentes, ainda que mostrem

inspiracao asiatica em algumas das suas colegdes.

4.1 Analise da marca Motel

Segundo o site da marca, Motel foi estabelecida no final dos anos 90, ap6s uma
viagem que os fundadores da marca fizeram pelos Estados Unidos da América, na qual
foram inspirados pelas lojas vintage e de roupa em segunda mao que encontraram ao
longo da costa da Califérnia. O nome da marca é provavelmente evocativo da experiéncia
e feel dessa viagem. E uma marca britanica de moda inspirada no vintage, consistindo
principalmente em vestuario, sendo que também vende alguns acessorios. A marca é
conhecida por criar pecas com padroes unicos e silhuetas favorecedoras,
comprometendo-se a trazer aos seus consumidores um estilo retro que, ao mesmo
tempo, esteja sempre a par das ultimas tendéncias. O seu publico-alvo sao mulheres
jovens que queiram pecas tnicas, ousadas, ecléticas e que causem impacto. E uma marca
digital, com site e loja online propria, que possibilita a entrega dos seus produtos a
qualquer parte do mundo, nao tendo, contudo, opcoes para ver informacoes e precos em
varias moedas ou linguas. Tem parcerias com revendedores como a ASOS, Topshop,
Dolls Kill, Urban Outfitters, entre outros. A marca conta com presenca em plataformas
como o Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Youtube, Snapchat e TikTok, onde

partilha com os consumidores contetdos como o0s lookbooks das suas colegdes,
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promocgoes, conselhos sobre as ultimas tendéncias, videos de viagens e festas com as
embaixadoras da marca, entre outros. Os precos posicionam a marca no segmento médio
do mercado, um pouco acima da maioria da fast-fashion e mais baixo que uma marca
premium. Uma parte de cima tera precos a volta dos 50€, calcas e saias por volta dos
70€, vestidos entre os 40€ e os 80€, alguns casacos chegam perto dos 200€, os fatos de
banho e pecas de biquinis vao entre os 20€ e os 60€, sendo que os artigos em saldos
podem comecar nos 8€. Os materiais mais usados sao de 100 porcento poliéster para
partes de cima; algodao misturando com elastano para cal¢as; 95 porcento poliéster com
elastano para saias; vestidos e camisas sdo predominantemente 100 porcento viscose;
artigos que imitem pele sdo mistura de 55 porcento poliuretano e 45 porcento poliéster
ou de 90 porcento poliéster com spandex; e pelo é de 100 porcento poliéster.

Nome: Motel Elementos Complementares
Tipografia

Institucional/ Marca Grafica

o 24
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Figura 2 - Diagrama de identidade visual da marca Motel, a partir de imagens e informacgoes retiradas

do site e outras plataformas da marca (Autoria préopria).

A marca apresenta duas logomarcas distintas, ambas tipograficas, sendo que uma
¢é utilizada no site e redes sociais da marca, enquanto que a segunda aparece, por
exemplo, nas etiquetas dos produtos da marca, como se pode ver na Figura 2. Tanto no
que diz respeito as duas logomarcas, bem como, no caso da tipografia auxiliar, a marca
parece utilizar principalmente fontes sem serifa, modernas, minimalistas e faceis de ler,
ou fontes que imitam a letra manuscrita, as quais transmitem uma atitude alegre e
espontanea (Morioka, Adams, & Stone, 2004). As cores principais da marca sao neutras,
o classico preto, normalmente associado a poder, confianca e qualidade (Amsteus, Al-
Shaaban, Wallin, & Sjoqvist, 2015), e o branco, associado a pureza e limpeza, um
conjunto que transmitira a ideia de um logo6tipo intemporal e elegante (The Logo
Company, 2019). As cores auxiliares sao, na sua maioria, pouco vivas, o que pode dar um
ar gasto e, por isso, mais retro. A imagética da marca carateriza-se por apresentar

cenarios, como, por exemplo, uma piscina, que remetam para a ideia de férias e viagens,
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presente na histéria da marca. As modelos, sempre mulheres e muitas vezes em pares ou
grupos, transmitem uma ideia de sensualidade e de amizade entre elas. As campanhas
da marca transparecem um ambiente jovem e divertido. As fotografias parecem ter
“grao” para passar um ar antigo e retro.

O site da marca é bastante simples e facil de navegar, com preto e branco como
cores principais, e tipografia facil de ler. Os contetidos das redes sociais da marca
transmitem o mesmo ambiente jovem e divertido que o resto da imagética da marca. As
embalagens da marca sdo pretas e brancas, com o logotipo da marca e a frase “I'm here”
(“estou aqui” / “aqui estou eu”), e as etiquetas sao pretas e brancas ou magenta, apenas

com a logomarca cursiva da marca.

4.2 Analise da marca Namilia

Segundo o site da marca, Namilia foi fundada pela dupla de designers Nan Li e
Emilia Pfohl em Berlim, em 2015. O nome da marca parece ser um jogo de palavras entre
os nomes proprios dos seus fundadores. A sua primeira colecao, “My Pussy, My Choice,”
ganhou o concurso da VFiles Runaway, que visa dar uma oportunidade a novas marcas
de apresentarem as suas cole¢does na Semana da Moda de Nova Iorque (VFiles, n.d.),
onde tem continuado a apresentar até a atualidade. A marca de vestuario identifica-se
como sendo rebelde, provocadora e revolucionaria, esperando, com as suas pecas, dar
uma forma aos seus consumidores para poderem expressar as suas crencas, conflitos e
sonhos. Os fundadores da marca consideram que a moda seja um meio de expressao
visual e uma extensao dos nossos corpos, segundo o site da VFiles (Namilia, n.d.). A
marca é dirigida a um publico jovem feminino e rebelde, e tenta transmitir a ideia de que
é uma comunidade ou tribo a qual se pode pertencer, tendo inclusive uma colegao
chamada “Join the Resistance” (“Junta-te a Resisténcia”). A marca é conhecida por criar
vestuario desportivo, com silhuetas opulentas, misturando elementos tradicionais com
técnicas e padroes experimentais (Not Just A Label, n.d.). Também sao conhecidos por
usarem referéncias a cultura pop (Allende, 2016) e simbologia provocativa nas suas
pecas, desde mangas que parecem vulvas, a biquinis em forma de pénis (Salvado, n.d.).
A marca tem um site proprio, com loja online, por onde é possivel enviar pedidos para
todo o globo, contudo, o site ndo permite consultar precos ou informacdes noutras
moedas ou linguas para além do euro-Inglés. A marca trabalha com revendedores, tais
como a Dolls Kill, ASOS, ISLA, Urban Outfitters, American Rag Dubai, GR8, Alter
Shanghai, Raesthethe, entre outros. No final de Maio de 2020, a marca anunciou, através
do Instagram, a abertura da sua primeira loja fisica em Berlim. Namilia esté presente nas
redes sociais através do Instagram e Facebook, onde partilha fotografias e videos dos

desfiles, campanhas e produtos da marca, assim como reposts de fotografias da autoria
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dos seus consumidores. A marca posiciona-se no segmento premium, com a maioria dos
seus produtos a custarem entre os 89€ e 0s 200€, acessorios entre os 50 e 0s 9O€, e fatos
de banho entre os 40€ e os 90€, sendo que pecas com desconto estdo entre os 35€ e os
130€. A nova linha da marca, “Atelier Line,” com pecas feitas no proprio atelier da marca,
em Berlim, apresenta precos entre os 160€ e os 880€. O resto da colecao é feita na
Europa, na Pol6nia, usando principalmente pele vegan revestida, 100 porcento poliéster,
misturas de 80 porcento algodao com 20 porcento poliéster, 90 porcento poliéster com
10 porcento de elastano ou nylon para lycras, e borracha para a maioria das impressoes

graficas.

Nome: Namilia Elementos Complementares

Tipografia

Institucional/ Marca Grafica
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Figura 3 - Diagrama de identidade visual da marca Namilia, a partir de imagens e informacoes retiradas

do site e outras plataformas da marca (Autoria prépria).

A marca grafica da marca consiste apenas no nome da marca, escrito numa
tipografia sem serifa, moderna e facil de ler. O resto da tipografia usada pela marca
também se encaixa maioritariamente neste tipo. As cores principais da marca sdo o
intemporal preto e branco, com algumas cores vivas e chamativas, como o vermelho e o
azul, como cores auxiliares. A imagética da marca carateriza-se por ser irreverente,
provocadora e ousada, mudando entre um ambiente mais casual e urbano - na Figura 3,
¢é possivel ver campanhas em cenarios urbanos, na rua, com casas e carros em redor - e
um ambiente dramatico e e teatral - na Figura 3, podemos ver uma fotografia tirada num
pequeno palco, com um tipo de letra que remete para o titulo de um filme, e outra
fotografia, por baixo, com grandes cortinas vermelhas, como se tratasse de um teatro. A
marca usa frequentemente formas falicas nos seus designs, como enfeites, padroes ou
apliques, ja sendo uma simbologia bastante associada a marca (Kinsella, 2015). Apds ver
as filmagens dos desfiles no site da marca, pude concluir que esta utiliza varios tipos de
musica, consoante o tema e objetivo do desfile, variando entre musica eletrénica, techno,

rock, e até musica classica. As etiquetas da marca sao bastante minimalistas, como se
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pode ver pela Figura 3, sendo pretas e brancas, com a logomarca. Ao encomendar da
propria marca, vem, para além das etiquetas, um pedaco de cartdo, igualmente preto e
branco, onde se pode ler a frase “Join the Resistance.” O site da marca destaca-se por ser
diferente na maneira como interage com os consumidores, por exemplo, através da
divisdo que tem a meio da pagina, a qual permite que o consumidor escolha a sua
dimensao. A loja fisica foi feita pela designer Martina Dimitrova, segundo o Instagram
da marca, e esta totalmente revestida de fotografias de modelos vestidas com pecas da
Namilia, parece ser um espaco pequeno, illuminado por luzes cilindricas que caiem do

teto.

4.3 Analise da marca Jaded London

A marca londrina foi fundada em 2013, pelos irmaos Jade e Grant Goulden. Jaded
London vende tanto vestudrio masculino, que esti sob a gestao de Grant, e vestuério
feminino e swimwear, pelos quais Jade é responsavel (Wightman-Stone, 2019). A marca
também vende acessorios e revende produtos de outras marcas, como Buffalo, Demonia
e Lamoda, e visa criar brevemente linhas de gymwear e calcado proprias (Jaded London,
n.d.). No Instagram, a marca esta dividida entre a pagina principal, dedicada a
womenswear, aJaded_swim, e a Jaded_man. O nome pode ser um jogo de palavras com

o nome da cofundadora, Jade, por outro lado, a palavra “Jaded” quer dizer, em inglés,

b 13 »” «

“cansado,” “exausto,” “cinico,” ou “apéatico,” segundo o dicionario Merriam-Webster
(“Jaded,” n.d.). A marca é conhecida pelo seu estilo streetwear, com padroes tinicos e
ousados, em cores neon, perfeito para ser usado em festivais (Wightman-Stone, 2019;
ASOS, n.d.). O publico-alvo da marca sao jovens entre os 18 e 0s 35 anos que gostem de
ir a concertos e festivais, estar com os amigos, fazer férias em Ibiza e que sejam ativos
nas redes sociais (Wightman-Stone, 2019). Serao independentes e livres de pensamento
(“MC Meets: Jade Goulden, Founder Of Jaded London,” 2016), sem medo de mostrar a
sua personalidade e atitude ousada através da moda (Wightman-Stone, 2019). E uma
marca nativa digital, com uma grande presenca nas redes sociais, principalmente no
Instagram, onde tem um grande numero de seguidores, jA tendo sido usada por
celebridades como a Beyonce, Taylor Swift, Rita Ora e Gigi Hadid. A estratégia da marca
nas redes sociais passa pela contratacado de micro-influencers, pois consideram esta
estratégia mais eficaz, organica e de preco reduzido (Wightman-Stone, 2019). Para além
do Instagram, a marca conta com presenca nas plataformas do Twitter e Facebook, e
também tem um blog. A marca dispoe de um site proprio de e-commerce, preparado para
mostrar precos em mais de cinco moedas diferentes, mas sem opc¢oes de traducao para
outras linguas, ao mesmo tempo que trabalha com revendedores como a Topshop,

Selfridges, Urban Outfitters, ASOS, River Island e Dolls Kill (Wightman-Stone, 2019;
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Jaded London, n.d.). A marca também j4 fez uma pop-up store em Londres, e planeia
fazé-lo brevemente em Los Angeles e Tokyo, porém, a cofundadora da marca afirma
numa entrevista com a Fashion United, que a marca nao tem intenc¢oes de abrir uma loja
permanente, ja que considera as suas plataformas online a sua maior prioridade e a
melhor forma de chegar a um publico global (Wightman-Stone, 2019). Na mesma
entrevista, Jade explica que a marca tenciona fazer streetwear que seja acessivel ao
mercado de massa. No site da marca, existe a possibilidade de se escolher como opc¢ao
de pagamento Klarna, um servico de pagamentos sueco que se responsabiliza pelo
pagamento do cliente a marca, permitindo ao cliente pagar pelo produto até 30 dias
depois da compra, e apenas quando este o tiver experimentado e estiver satisfeito. No
geral, os precos de gymwear variam entre os 36 e os 66€, a roupa de banho entre os 30
e 0s 56€, vestidos estao entre 0s 42 e 0s 9QO€, casacos entre 0s 46€ e os 200€, partes de
baixo, como saias e calcas, entre os 34 e os 86€, tops e t-shirts entre os 30 e os 78€,
acessorios entre 12 e 46€, sendo que valores mais baixos de pecas em saldos comecam
nos 12€. Os tecidos usados pela marca sao principalmente 89 porcento poliéster com 11
porcento elastano nos produtos de ginasio e fatos de banho, pecas em ganga, sweatshirts
e sweatpants, sao de 100 porcento poliéster ou 100 porcento algodao, pecas de pele sao
vegan, de 100 porcento poliéster, ou uma mistura de 50 porcento poliuretano com 50
porcento de poliéster, fatos sdo 63 porcento poliamida ou poliéster com 33 porcento de
viscose e 4 porcento de elastano, malhas sao geralmente em 100 porcento de acrilico, e,
finalmente, pelo, também acrilico com uma mistura de 40 porcento de poliéster. A
producdo das pecas da Jaded London é feita no Reino Unido (Whelan, 2014).

Nome: Jaded London Elementos Complementares
Tipografia

Institucional/ Marca Grafica CLICK TO ==

STRRT GAME
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Auxiliares

Figura 4 - Diagrama de identidade visual da marca Jaded London, a partir de imagens e informacoes

retiradas do site e outras plataformas da marca (Autoria prépria).

A logomarca consiste na tipografia do nome da marca, numa fonte sem serifa,

personalizada com um corte diagonal nas letras. No site, a marca também usa um tipo
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de letra sem serifa, facil de ler, enquanto que as fontes das campanhas mudam com o
tema de cada uma, mantendo claras influéncias digitais, retro e de grafitti em muitas
delas. As cores principais sdo o preto e branco, com cores auxiliares principalmente neon.
O verde lima neon também é repetido em muitas campanhas, pecas e nas etiquetas da
marca, como se pode ver na Figura 4. A imagética da marca é jovem, divertida,
misturando referéncias mais retro, a referéncias de gaming e a pop culture. O site é facil
de navegar e simples, ainda que apresente detalhes mais proprios da marca, como o traco
diagonal em cima do item do menu clicado, a imitar o corte nas letras da logomarca. Nas
plataformas sociais e no blog da marca podemos encontrar contetidos como campanhas
da marca, promocoes especiais, novos produtos, assim como reposts de consumidores,
imagens de inspiracgao e acoes de ativagdo de marca com influencers e embaixadoras da
marca. Na pagina principal da marca no Instagram, assim como nas outras plataformas,
a comunicacao parece ser mais direcionada a um publico feminino, mantendo o
ambiente divertido e jovem do resto da imagética. Na sua pop-up store em Londres, a
marca revestiu a fachada do edificio com um material holografico, chamativo e arrojado,

e, por dentro, como podemos ver na Figura 4, a sua logomarca numa luz neon roxa.

4.4 Resumo da analise das marcas

As marcas acima analisadas sao recentes, fundadas e sediadas na Europa, com
um espirito jovem e divertido, embora a Namilia transmita uma missao, valores e visdo
mais sérios, de revolucdo, feminismo e de comunidade. Todas estas marcas incluem
vestuario feminino, sendo este o produto principal, pelo menos, da marca Motel e da
Namilia. A Namilia e Jaded tém um estilo mais desportivo, de streetwear, mas também
sao conhecidas por terem roupas “de festival.” O ptblico-alvo destas marcas sio jovens
que se querem expressar através das suas roupas, criando algum tipo de impacto com
elas. As trés sdo marcas nativas digitais, com possibilidade de entrega dos seus produtos
em qualquer parte do mundo, contando com lojas online proprias, embora nenhuma
delas tenha traducoes disponiveis no site para outras linguas que nao o Inglés. A Jaded
London dispoe de op¢oes para outras moedas, e a Namilia tem revendedores em vérias
partes do mundo. Em relacao ao posicionamento das marcas, estas posicionam-se, no
geral, num segmento médio, sendo que a Motel é a mais perto do fast-fashion, embora
apresente precos nao tao acessiveis como a maioria das marcas de fast-fashion,
diferenciando-se pelas pecas ousadas e padrdes unicos; a Jaded London encaixa-se
perfeitamente no segmento médio do mercado, sendo uma marca que visa tornar
acessivel vestuario e acessorios de streetwear a um publico de classe média, ao mesmo
tempo continuando a manter um nivel de qualidade e posicionamento no mercado que

atrai também um publico muito mais rico, como as celebridades Gigi Hadid e Beyonce,
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por exemplo, que ja foram vistas a usar a marca; a Namilia é uma marca premium,
contudo, apresenta precos relativamente acessiveis para o segmento, com excecao da sua
nova linha de Atelier. A Namilia e a Jaded London produzem as suas pecas na Europa, o
que esta associado a mais qualidade (Fashion Revolution, 2015). Todas as marcas tém
Facebook e Instagram, sendo que a Namilia é a que tem menos plataformas sociais, a
Jaded London também tem Twitter e um blog, e a Motel conta com o maior nimero de
presencas nas varias redes sociais, também com um canal de Youtube, Pinterest,
Snapchat e TikTok. Os contetidos das redes sociais das marcas sdo principalmente
campanhas, promocgdes e reposts dos seus consumidores, bem como algumas acoes de
ativacao da marca, por exemplo. Em termos visuais, as trés marcas tém marcas graficas
tipograficas, sem simbolo. Preferem o uso de tipografia sem serifa, moderno e facil de
ler. As cores principais sao neutras e intemporais, o preto e o branco, com cores auxiliares
mais pastel, vivas ou neon, de acordo com a personalidade e imagem da marca. A
imagética das marcas Jaded e Motel é mais jovem, divertida e com um look retro,
enquanto que a Namilia se destaca pela sua irreveréncia e, assim como a Jaded, remetem
frequentemente para referéncias a pop culture. Os seus sites sdo simples e faceis de
navegar, sendo o da Namilia o mais diferente e interativo. As etiquetas e embalagens sao
minimalistas, com a marca grafica das marcas, com a Namilia a ser a inica marca a
enviar uma mensagem,/ pedido direcionado aos seus consumidores - “Join the
Resistence.” As trés marcas sao nativas digitais, mantendo o foco nos seus canais online,
com a ocasional pop-up store, no caso da Jaded London, e uma recente loja pequena, no
caso da Namilia.

Estas marcas foram escolhidas pela sua categoria de produto, origem e produgao
(maioritariamente na Europa), pelo seu ptblico-alvo jovem, feminino e global, os seus
pontos de venda, e posicionamento no mercado, mantendo-se relativamente acessiveis a
classe média, embora apresentem uma imagem e qualidade satisfatéria para um publico

de classe mais alta.
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Capitulo 5. Criacao da identidade da marca

Nyugen

Esta serd uma marca de vestuario feminino, casual e de sair/roupa de festival,
bem como alguns acessorios, inspirada pela cultura asiatica, tradicional e pop, e
combinada com um estilo e referéncias também ocidentais, de forma a agradar a um
mercado mais global. A marca sera nativa digital, procurando estar a frente de novas
tecnologias e ferramentas no que diz respeito a interacdo com os seus consumidores,
marcando presenca nas varias plataformas sociais, incluindo nas que ainda nao sejam
muito conhecidas no mundo ocidental. Pretende-se que a marca ofereca produtos de
qualidade, idealmente produzidos na Europa, ainda que a precos acessiveis a classe

média, e promovendo uma mentalidade de consumo consciente.

5.1 Identidade conceptual da marca segundo o modelo
TXM: etapa Think

A ideia para a marca surgiu devido ao interesse da criadora pela cultura asiatica
e, em particular, pela cultura japonesa. Vendo o seu interesse a crescer também no
mundo a sua volta, e sentindo falta de uma marca que partilhasse o seu interesse, com
silhuetas femininas e pecas de qualidade a precos acessiveis, com lojas online preparadas
para comprar a partir do seu pais, decidiu criar a Nyugen. A moda permite-nos expressar
a nossa personalidade e criarmos uma imagem externa de n6s proprios que seja mais
parecida com a forma como nos vemos internamente. Por isso é que é importante para
esse processo que existam marcas que espelhem e que partilhem os nossos interesses e
visito do mundo. A Nyugen visa ser mais que uma marca aos olhos dos seus
consumidores, mas uma comunidade, sendo esta facilitada pelo uso das novas
tecnologias e de plataformas sociais que nos levem a qualquer parte do globo.

Neste ponto, comecaremos por determinar e organizar a identidade conceptual
da marca, a sua personalidade, ADN, posicionamento, nome e slogan, a qual ser4 a base

para toda a futura gestdo, comunicacao e visual da marca.

5.1.1 ADN

Segundo o modelo TXM, a etapa Think comeca com a construcao e determinacao
do ADN da marca, através do Brand DNA Process®. Para isto, deve existir um evento
criativo com os stakeholders da empresa (neste caso, é apenas a autora), que ira resultar
no diagnostico do ADN da marca. Primeiro, deve aplicar-se a ferramenta da analise

SWOT, seguida por uma sessao de brainstorming, onde serao discutidos quais poderao
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ser os componentes do ADN, e faz-se uma interpretacdo visual de cada um dos
componentes. A esse painel acrescenta-se um mapa semantico com base nos mesmos
conceitos. Por tltimo, faz-se um exercicio de benchmarking conceptual, aplicado a cada
um dos componentes do ADN. Disto devem resultar quatro componentes do ADN (um
técnico, um resiliente, um emocional, e um mercadolégico), mais o elemento integrante

(Campos, Schmiegelow, Medeiros, Gomez, & Goncalves, 2016).

5.1.1.1 Analise SWOT

A andalise SWOT é um instrumento muito usado por estudantes e profissionais do
marketing, como forma de determinar, organizar e avaliar os pontos fortes e fracos
internos, bem como as oportunidades e ameacas externas de um negobcio, produto ou
estratégia. Os pontos fortes e fracos ficam no cimo de uma tabela de dois por dois, e as
oportunidades e ameacas sao apresentadas por baixo, da direita para a esquerda (Helms

& Nixon, 2010).
Tabela 1 - Analise SWOT da marca Nytigen (Autoria prépria).

FORCAS FRAQUEZAS

® Design trendy e favorecedor, padroes tinicos; |e Preco relativamente elevado;
e Qualidade de producao e de materiais;
eMade in Europe (sinal de qualidade e
trabalhadores com boas condigGes)

e Pecas feitas para durar, evitando, assim, o | reconhecimento e credibilidade;
desperdicio associado a fast-fashion; e Custos de producio elevados;

e Plataforma de compra intuitiva e interativa,
preparada para varias linguas/moedas;

o Ferramentas (novas tecnologias, informacoes | (PC € mobile) sem falhas e com ferramentas
detalhadas, modelos de varios tamanhos, | interativas e amigas do consumidor;
devolucbes faceis e sem custos, sempre que

possivel) que facilitem a compra de produtos
online; de redes sociais, que saiba trabalhar com

e Falta de Capital no arranque;

e Marca nova no mercado, com falta de

e Custos de IT elevados, para garantir um site

e Necessidade de uma equipa bem preparada

e Redes sociais relevantes para diferentes sitios | plataformas pouco conhecidas no Ocidente;
do mundo;

e Comunicacao global, inspiradora, interativa e
colaborativa, criando uma comunidade;

e Colaboragdo com micro-influencers para um | sua faceta ativista, serd um desafio a nivel de
crescimento organico, custo baixo, e aumento | PR e branding;

da credibilidade da marca;

e Digital permite chegar a um publico global;
O foco no digital requer menor investimento
que manter lojas fisicas; sera um desafio a nivel de design e producao;

e Manter uma comunicacdo relevante e

apropriada para varias culturas, bem como a

o Silhuetas favorecedoras para varios tipos de

corpos (de modo a garantir inclusividade)

eMarca inclusiva e multicultural, ativista,
espelhando os valores dos seus consumidores;
eSistema de pontos que podem levar a
descontos, realizacdo de sample sales, entre
outros, como forma de atrair consumidores
numa época de crise econoémica.

e Custos e dificuldades de comércio entre

paises fora da UE;
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OPORTUNIDADES

AMEACAS

eTendéncias do consumidor em crescimento
que se alinham com as carateristicas da marca
(preocupacdo com consumo consciente,
ativista, inclusividade, diversidade, digital,
aumento da utilizacdo de novas tecnologias e
redes sociais);

e Aumento da influéncia e do interesse pela pop
culture asiatica no Ocidente;

e Nicho por explorar;

e Possibilidade de atrair ptiblico do fast-fashion
e segmento médio (preco relativamente
acessivel), bem como o publico do mercado
premium (qualidade e comunicacgio);

e Possibilidade de atrair pablico internacional;

» O sector de téxtil e vestuario é um dos maiores
e mais importantes setores empresariais de
Portugal, e o pais tem ganho bastante
reconhecimento internacional nos ultimos
anos na indastria de téxtil e vestuario;

Nao existem muitas marcas ocidentais a
explorarem as plataformas sociais tipicas
asiaticas, sem serem as marcas de luxo

e Possibilidade de nao ser bem aceite pelo
mercado;

e Custo elevado e dificuldade (ou mesmo
impossibilidade) de patentear padroes e
designs, possibilitando a producio e venda de
imitacOes mais baratas, especialmente nos
mercados asiaticos;

e Instabilidade politica, o que pode levar a
dificuldades no comércio entre paises;

e Crise econOmica causada pela pandemia

mundial de Covid-19;

5.1.1.2 Painel visual e mapa semantico
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Figura 5 - Representacgdo visual do brainstorm sobre o ADN da marca (Autoria propria).
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Figura 6 - Representacgdo visual do brainstorm sobre o ADN da marca, representando a escolha da palavra

correspondente a cada um dos elementos do ADN, segundo o Brand DNA Process (Autoria prépria).

Apb6s um brainstorm (Figuras 5 e 6), a autora escolheu as palavras-chave

”

“consciente,” “trendy” (como abreviatura da expressao “sempre em cima das novas

” «

tendéncias”), “acessivel,” “expressdo pessoal,” e “eclético,” para criar o painel visual

(Figura 7) e mapa semantico (Figura 8).
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Figura 7 - Painel visual feito a partir do brainstorm sobre o ADN da marca (Autoria prépria).

PAINIEL VISUAL

42



Consciente

Eclético ’ Express@o Pessoal ‘ -

Resistente i ' [ Mistura
Diversidade Individualidade

# Hiperconsumismo

Multicultural Personalidade
. Gostos pessoais

Inclusividade Intoresses

Internacional

Duradouro

Trendy

Inovagéo

A frente de novas tendéncias

Na Moda

Criatividade .

MARPA SEMANTTICO

Figura 8 - Mapa semantico feito a partir do brainstorm sobre o ADN da marca (Autoria propria).

5.1.1.3 Benchmarking

A proxima fase passa por fazer um benchmarking conceptual a volta das palavras
escolhidas no ponto anterior, identificando outras marcas que melhor espelhem cada
componente do ADN da marca em questdo. As marcas escolhidas nao tém que ser
concorrentes da marca em questdo, podendo ser apenas parecidas nessa unica
caracteristica do ADN.

Para o componente “consciente,” foi escolhida a marca Hoaka Swimwear, pois é
uma marca que Se preocupa com O consumo consciente, seja pela qualidade e
durabilidade das suas pecas, pela preocupacao pelo ambiente e pelas condi¢oes dos seus
trabalhadores. A marca também lancou recentemente uma nova linha de produtos e
embalagens feitas de material reciclado, e é conhecida pela sua comunicacao inclusiva e
promocao pela diversidade (Hoaka Swimwear, n.d.).

Como exemplo de marca que reflita a componente “trendy,” foi escolhida a Nike,
pois é uma marca que procura estar sempre a melhorar-se, preparando-se para o futuro,
e apostando na inovacao (Nike, n.d.).

A marca escolhida para o componente “acessivel” foi a Domyos by Decathlon,
uma marca desportiva que tem como missao oferecer produtos e servigos de qualidade a
precos baixos, para que estes sejam acessiveis para todos, segundo o site da marca
(Domyos by Decathlon, 2018).

Para o componente de “expressao pessoal,” a marca escolhida foi o Snapchat, uma
empresa cujo objetivo € dar as pessoas o poder de comunicarem e se expressarem de

novas maneiras, utilizando a cAmara do telemével (Snap Inc., n.d.).
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Por tultimo, para o componente “eclético,” foi escolhida a marca Kim Shui Studio
, cujo conceito passa por misturar moda asiatica com referéncias ao Eurotrash nas suas

pecas (Borrelli-Persson, 2019).

5.1.1.4 Conclusao do ADN
Do Brand DNA Process®, resultaram os seguintes componentes: “consciente,”

” &

“trendy,” “acessivel,” “expressao pessoal,” e “eclético.” Estes correspondem, pela mesma
ordem, aos componentes técnico, resiliente, mercadologico, emocional e integrante.
Tecnicamente, a marca sera “consciente,” na medida em que pretende oferecer produtos
de qualidade, que possam ter uma vida longa, evitando assim desperdicio e indo contra
o modelo de negocios das marcas de fast-fashion, apelando pelo consumo consciente. O
componente resiliente serd a capacidade da marca de se manter a frente de novas
tendéncias, sendo em termos de tendéncias do consumidor, de mercado, de materiais ou
de design. A nivel de mercado, a marca pretende destacar-se por ser uma marca
acessivel: acessivel a varios tamanhos, nacionalidades, culturas, e classes sociais, por
exemplo. Emocionalmente, a marca visa criar ligacoes com os seus consumidores por
apelar aos seus interesses e gostos unicos, dando-lhes uma plataforma para os
expressarem exteriormente. O componente integrante, “eclético,” que se pode traduzir
numa combinacao ou mistura de diferentes estilos e tendéncias, esta presente na marca
pela sua origem ocidental combinada com uma inspiracao na cultura oriental, bem como
nas outras facetas do seu ADN, mantendo uma visao e uma atencdo especial a

diversidade e multiculturalidade em todos os aspetos da marca.

5.1.2 Proposito

Segundo Silva, Feij6 e Gomez (2016), o proposito da marca visa transmitir de
forma concisa a esséncia e o conceito da marca. Este proposito sera definido a partir das
informacoes recolhidas durante o Brand DNA Process®), e o conjunto destes resultados
sera usado, por sua vez, para determinar o posicionamento da marca.

O proposito da marca € ajudar jovens de todo o mundo a expressarem-se através

de moda acessivel e consciente.

5.1.3 Posicionamento

O posicionamento tem a ver com a forma como a marca se vai posicionar na
mente dos consumidores, como se vai diferenciar dos concorrentes na hora de decisao
de compra. Para perceber isto, é importante perceber primeiro qual é o publico-alvo da
marca, criando uma persona que identifique o consumidor ideal da marca. Por ultimo,

devem reconhecer-se as diferencas e paridades entre a marca e as suas concorrentes,
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compreendendo melhor como se comporta o mercado e como a marca se pode
diferenciar (Silva, Feij6 & Gomez, 2016).

Antes de mais, os autores do modelo TXM recomendam que seja atribuido um
arquétipo (Mark & Pearson, 2001) a marca, pois estes ajudam a manter a identidade da
marca, bem como a atrair e fixar os consumidores certos. Foi escolhido o arquétipo de
Explorer, o qual é motivado pela procura de independéncia e pelo “desejo de encontrar,
no mundo exterior, algo que encaixe com as suas necessidades, preferéncias e esperancas
internas” (Mark & Pearson, 2001, p.71). Este arquétipo também pode simbolizar um
anti-heroi ou rebelde, tem medo de se sentir preso, de ser conformista, ou aborrecido,
pode ajudar pessoas a encontrarem felicidade, e quer autodescobrir-se e expressar a sua
individualidade, sendo que uma boa estratégia para este arquétipo ser satisfeito sera

proporcionar-lhe novas experiéncias (Mark & Pearson, 2001).

5.1.3.1 Pablico-Alvo

Se o posicionamento implica posicionar a marca na mente dos consumidores,
temos que definir primeiro quem sdo estes consumidores. O publico-alvo da marca sao
jovens adultos, Geracao Z (nascidos depois de 1994), idealmente de qualquer parte do
globo, mas mais direcionado para um publico europeu (pois a marca tera origem e estara
sediada na Europa) e da Asia Oriental; de classe média a alta; que se identifiquem com
um estilo de vestuario feminino; que gostem e se interessem pela cultura e estética
asiatica; que gostem de jogar videojogos, ver animes, ir a concertos e festivais; que sejam

inclusivos, rebeldes e utilizadores de redes sociais.

5.1.3.2 Persona

A persona é feita com o intuito de humanizar o posicionamento e publico-alvo da
marca (Silva, Feij6é & Gomez, 2016). A persona é uma personagem ficcional, embora deva
ser descrita como se se tratasse de uma pessoa real, neste caso, o tipico consumidor da
marca (Harley, 2015). Segundo Aurora Harley (2015), do Nielsen Norman Group, a
construcao de uma persona deve incluir informagoes como, por exemplo: o nome, idade,
género, uma fotografia, descri¢do do trabalho e estilo de vida da pessoa, o contexto em
que a pessoa encontra, entra em contacto e como/quando utiliza os servicos ou produtos
da marca, objetivos e preocupacoes que o consumidor tem quando realiza tarefas
(fatores, como por exemplo, velocidade, eficacia, ou meticulosidade), e citacoes que
sumarizem a atitude da persona. A autora adiciona que é necessario adaptar e escolher
que informacdes sdao pertinentes para cada produto, servico, ou marca, evitando assim
um excesso de informacdo desnecessaria e um foco nas informacGes realmente

relevantes. Em alguns casos, pode ser pertinente a elaboracao de mais que uma persona.
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No contexto deste projeto, como o objetivo da marca sera atingir um publico global,
escolheu-se criar duas personas que melhor representem o ptblico-alvo da marca, sendo
uma das personas habitante do mundo ocidental (Figura 9), e outra da Asia Oriental

(Figura 10).

Nome: Belle Vaughn

Idade: 26

Género: Feminino (mulher transgénaro) -
Classe Média

PERSCMNA

importante p

internamente.”

Nome: Niko Kyoko

Idade:18

Género: feminino -
Classe Alta

PERSCNIA

“No gue toca a moda, o que acho mais important uir destacar-me dos outros e ter um estilo unico!”

Figura 10 - Proposta de persona da marca Nyiigen (Autoria propria).

5.1.3.3 Paridades e diferencas entre a marca e a as suas concorrentes

Tal como as marcas concorrentes analisadas no capitulo 4, esta marca também
sera fundada e sediada na Europa, tera um espirito jovem e criativo, como a marca Motel
e a Jaded London, embora também pretenda transparecer mensagens mais sérias e nao

tdo comerciais, como a Namilia, em termos de inclusividade e comunidade, por exemplo.
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Assim como as suas concorrentes, esta marca também terd como produto principal
vestuario feminino, apesar deste se afastar um bocado mais do estilo streetwear,
caracteristico das marcas Namilia e Jaded London. O publico-alvo da marca sera
semelhante ao das marcas concorrentes, direcionando-se para jovens que se querem
expressar através das suas roupas, destacando-se pelo seu estilo tinico e pelo cuidado e
preparacao para comunicar com consumidores de varias nacionalidade, linguas e
moedas, bem como a um publico de varias culturas, tamanhos e sexo (apesar do produto
da marca ser feminino, estara aberto e preparado para falar para qualquer consumidor
que se identifique com ela). Este publico também tem um interesse partilhado pela
cultura, tradicional e pop, asiatica. Tal como as suas concorrentes, a marca terd um foco
digital, dispondo de uma loja propria online, assim como se vé a colaborar com
revendedores como a ASOS, Dollskill, Urban Outfitters, entre outros. Pretende-se que o
site da marca seja facil de navegar e tenha disponiveis varios métodos de pagamento
rapidos e seguros que se adequem a pessoas de varios sitios do mundo, bem como op¢oes
de tradugdo para linguas cujos paises tém baixa proficiéncia em Inglés, facilitando a
comunicacdo, assim como a conversao dos precos dos produtos para varias moedas. O
site também terd funcionalidades e ferramentas interativas que incentivem o
consumidor a voltar ao site, bem como a fidelizar-se com a marca, como, por exemplo, a
possibilidade de criar um avatar pessoal com o qual se pode “experimentar” as pecas
virtualmente, quizzes, um sistema de pontos que podem ser trocados por descontos ou
por acesso a produtos exclusivos (os pontos poderao ser ganhos por publicar uma review
de um produto, por exemplo), concursos, entre outros. Para facilitar as compras através
do telemovel, o site sera otimizado para este dispositivo, assim como serao estabelecidas
lojas online em plataformas de redes sociais, como no Instagram e no WeChat. Em
relagdo ao posicionamento do mercado, a marca aproxima-se mais da sua concorrente
Jaded London, na medida em que pretende oferecer produtos de qualidade a precos
relativamente acessiveis, agradando a um publico de classe média e, ao mesmo tempo,
podendo agradar a um publico habituado a produtos de mais qualidade e a marcas de
segmentos mais altos. A marca também pretende diferenciar-se por criar pecas ousadas
e ecléticas, indo buscar inspiracio a varios estilos e a duas culturas diferentes. Assim

como as marcas Namilia e Jaded London, esta marca sera produzida na Europa.

Todas as marcas tém Facebook e Instagram, a Jaded London também tem
Twitter e um blog, e a Motel conta com o maior nimero de presencas nas varias redes
sociais, também com um canal de Youtube, Pinterest, Snapchat e TikTok. A Nyugen
tenciona ter presenca nas redes sociais que se provarem importantes para o tipo de

contetidos e publico que quer atingir, nomeadamente no Instagram, TikTok e WeChat,
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por exemplo. O conteiido das redes sociais da marca serdo campanhas da marca,
promocoes e reposts dos seus consumidores, tal como as concorrentes, assim como
imagens inspiradoras que tenham a ver com a imagem da marca, videos das nossas
embaixadoras, e quizzes, por exemplo, nas stories do Instagram. No geral, em termos
visuais, a Nytigen também pretende ter um look jovem, retro, como a Jaded, irreverente

e com referéncias a pop culture, como a Namilia.

5.1.3.4 Conclusao do posicionamento

O conceito de posicionamento nao tem uma definicao universal e aceite por todos
os estudiosos e profissionais da area. Pode ter a ver com o segmento, com a imagem ou
a categoria do produto da marca, por exemplo (Serralvo & Furrier, n.d.).

Segundo Kapferer (2008), o processo de posicionamento de uma marca deveria
responder a quatro perguntas: “qual o beneficio/promessa da marca?,” “para quem ¢é a
marca?,” “qual a razao (factual ou subjetiva) que suporta a suposta promessa?,” “com
quem concorre a marca?.”

A promessa/ beneficio da marca correspondera ao proposito da marca,
comprometendo-se a ajudar jovens de todo o mundo a expressarem-se através de moda
acessivel e consciente.

A marca é direcionada para um publico-alvo de jovens adultos, idealmente de
qualquer parte do globo, mas mais direcionado para um publico europeu e da Asia
Oriental; de classe média a alta; que se identifiquem com um estilo de vestuario
feminino; que gostem e se interessem pela cultura e estética asiatica; que gostem de jogar
videojogos, ver animes, ir a concertos e festivais; que sejam inclusivos, rebeldes e
utilizadores de redes sociais.

As razbes que suportam a promessa da marca sao as funcionalidades disponiveis
para que consumidores de varios sitios do mundo consigam comprar produtos da marca,
o facto da marca criar pecas com as quais os seus consumidores se possam identificar, a
producao de artigos com qualidade e durabilidade, e praticar precos acessiveis a classe
meédia.

Os competidores desta marca poderao ser marcas de fast-fashion, marcas de
segmento médio e marcas premium mais acessiveis, que tenham um publico-alvo e

pontos de venda parecidos.

5.1.4 Naming
A diversidade de nomes entre grandes marcas sugere que nao existe um tipo de
nome que garanta o sucesso da marca (Kapferer, 2008). Contudo, segundo Kapferer

(2008), ao escolher o nome de uma marca, devemo-nos afastar de referéncias a produtos
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ou a um mercado especifico, pois poderemos estar a limitar o futuro da marca. Nomes
que sejam descritivos dos produtos da marca também vao falhar na tentativa de
diferenciar a marca de outros concorrentes aos olhos dos consumidores, pois sao muito
genéricos. No caso de uma marca que pretenda ser internacional, devem ser tomadas
algumas precaucoes especificas, como, por exemplo, verificar se o nome é facil de
pronunciar, se nao tera significados diferentes (especialmente, negativos) noutras

linguas, e se sera possivel de ser registado noutros paises.

5.1.4.1 Nome

O processo de naming da marca sera feito seguindo a estratégia usada pela
empresa brasileira Gad’ que, por sua vez, se baseou nos autores de semiotica Peirce e
Lacan, segundo Veiga (2017). Este processo passa obrigatoriamente por quatro pontos:
o estratégico, o criativo, o linguistico e o legal. Comeca-se por reunir o conhecimento e
definicoes de elementos estratégicos, como o posicionamento da marca e os seus
atributos; depois, elabora-se uma lista preliminar com trinta nomes possiveis para a
marca, com base nos conhecimentos recolhidos anteriormente; a seguir, faz-se uma
selecao dos melhores quinze nomes da primeira lista, tendo em conta a adequacao desses
nomes em relagdo ao posicionamento da marca e a sonoridade dos nomes; reduz-se
novamente a lista, restando apenas cinco possibilidades, que estejam de acordo com a
verificacado do mercado e com uma nova avaliacao conceitual; finalmente, verifica-se
formal e informalmente a disponibilidade do nome no registo e no dominio web,
culminando numa analise final e na escolha de um nome para a marca. Estas etapas estao

ilustradas na Figura 11.

Para escolher o nome, foram consultados os sites de registo de marcas
internacionais, WIPO (World Intellectual Propriety Organization), e nacionais, INPI
(Instituto Nacional da Propriedade Industrial), nas quais o nome Nyugen estava
disponivel. O nome também estava disponivel como dominio web, de acordo com o site
Domain. Nytigen é um jogo de palavras entre “nyu,” que é, simultaneamente, o nome de
uma personagem do anime “Elfen Lied,” e a forma japonesa de escrever a palavra inglesa
“new;” e um nome e adjetivo japonés “yugen,” que quer dizer “profundidade misteriosa,”
“beleza silenciosa,” segundo o dicionario online Jisho (Jisho, n.d.). Ao mesmo tempo, o
som “Nyu-gen,” soa a “New-Gen,” (podendo “gen” ser percebida como uma abreviacao
da palavra “generation”), ou seja, “Nova Geracao,” uma referéncia ao espirito jovem e

rebelde da marca, bem como a ideia de ser uma comunidade.
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Figura 11 - Processo de naming da marca Nytigen (Autoria propria).

5.1.4.2 Slogan

Para Kohli, Leuthesser e Suri (2007), os trés elementos mais importantes em
termos de representacao da identidade de uma marca sao o nome, o logotipo, e o slogan.
Sendo o nome, por norma, curto, e o logétipo também uma imagem pequena e simples,
o slogan destaca-se por dar uma oportunidade a marca de mostrar a sua esséncia numa
mensagem que, apesar de condensada, podera comunicar algo mais complexo. E uma
oportunidade para a marca comunicar o que a diferencia e o que oferece de especial aos
seus consumidores, carregando um papel importante no posicionamento da marca. O
slogan deve ser facil de memorizar, o que nao quer dizer que deva ser demasiado simples,
preferindo-se a criatividade. Para criar um slogan com sucesso, os autores sugerem as
seguintes recomendacoes: o slogan deve ter em consideracao a visao e objetivos futuros
da marca; deve atuar como uma ferramenta de posicionamento da marca, expressando
claramente a vantagem e ponto de diferenciacio da marca em relacdo aos seus
concorrentes; deve evocar o nome da marca, sendo dbvia a sua ligacdo; deve estar
presente a ideia de que o slog2an sera repetido em varios elementos da marca, incluindo,
por exemplo, em campanhas que serdo bastante diferentes entre si, sendo o slogan uma
constante no meio delas; os slogan com jingles, ou os mais adaptaveis e consistentes, sao
os mais faceis de memorizar; deve ser logo usado a partir do inicio da marca, para apoiar
a identidade da marca desde o principio; o slogan deve ser criativo, e a simplicidade pode
nao ser a melhor resposta em todas as situacoes.

O método usado para escolher o slogan da marca foi igual ao utilizado para o
nome, comecando com uma lista de trinta slogans, selecionando os mais adequados e

verificando a sua disponibilidade, até chegar a decisao final, como se pode ver na Figura
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12. O slogan escolhido “Fashion for the new generation,” é facil de memorizar, fala
diretamente para um publico-alvo jovem, evoca o nome da marca, bem como o produto

que esta oferece.

Lista Preliminar Lista Final m i}

Fashion for -
the new generation

SLOGAN]

Figura 12 - Processo de criacdo do slogan da marca Nyiigen (Autoria prépria).

5.1.5 Conclusao da identidade conceptual da marca

Nyugen é uma marca de vestuario feminino, inspirada na cultura asiatica, que
visa ajudar jovens de todo o mundo a expressarem-se através de moda acessivel e
consciente. A marca é essencialmente consciente, eclética, trendy, ou seja, sempre atenta
anovas tendéncias, acessivel, e pretende agir como uma forma de expressao pessoal para
os seus consumidores. De forma a ajudar a manter a identidade da marca, bem como a
atrair e fixar os consumidores certos, foi escolhido um dos arquétipos de Mark e Pearson
(2001) que melhor representasse e orientasse a personalidade da marca. O arquétipo
selecionado foi o do Explorer, um arquétipo que simboliza o anti-heréi ou rebelde, nao
conformista, com vontade de se autodescobrir e de expressar a sua individualidade. A
marca posiciona-se num segmento médio do mercado, e pretende atrair um publico
jovem, idealmente de qualquer parte do globo, de classe média a alta, que se identifique
com um estilo de vestuario feminino, que goste e se interesse pela cultura e estética
asiatica, e que seja consciente e rebelde. O nome da marca faz referéncias a pop culture
asiatica, bem como a palavra japonesa yugen, numa combinacdo que faz lembrar o
conceito de “New Generation.” O slogan, evocando este trocadilho de palavras, 1é-se:

“Fashion for the new generation.”
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5.2 Construcao da linguagem visual da marca

Com base na identidade conceptual de uma marca, é possivel criar algo tangivel,
traduzindo essa identidade conceptual para uma linguagem visual, permitindo que esta
seja vista e reconhecida pelos consumidores. Para esta etapa, sera utilizado o modelo do

diagrama de sistema de identidade visual de Oliveira (2015).

5.2.1 Indicacao da estratégia da marca

Segundo Oliveira (2015), o primeiro passo para a criacdo do modelo do sistema
de identidade visual da marca ¢é a indicacao da estratégia da marca. Esta corresponde a
indicacdo da identidade conceptual da marca que, neste caso, foi criada no ponto 5.1. O
autor também recomenda a sintetizacdo da personalidade da marca em trés conceitos,
utilizando palavras-chave: Think (como a marca pensa), Look (reflete a maneira como a
marca parece), e Speak (como a marca comunica com os consumidores). Desta maneira,
espera-se facilitar a traducao da personalidade da marca para uma linguagem visual.
Com base no que foi determinado no ponto anterior, resumiu-se a marca segundo estes
trés conceitos da seguinte maneira, correspondentemente: consciente e trendy; eclética;

jovem, inclusiva e acessivel.

5.2.2 Orientacao criativa

A orientacdo criativa é o primeiro passo no processo de traducao da
personalidade da marca numa linguagem visual. Esta fase corresponde a criacao de um
moodboard (Figura 13) onde sejam referenciados potenciais elementos do sistema da
identidade visual da marca, bem como palavras-chave que parecam importantes para

guiar a criacdo da linguagem visual (Oliveira, 2015).
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Figura 13 - Orientagdo criativa para o diagrama da linguagem visual da marca Nyugen (Autoria propria).

5.2.3 Linguagem visual e explicacao da linguagem visual

O proximo passo € a criagao da linguagem visual e a sua explicacdo. Segundo
Oliveira (2015), a linguagem visual de uma marca deve incluir quatro elementos basicos,
a marca grafica, o quinto elemento (se existir), os elementos complementares, e os
elementos aplicados/aplicacoes. Os elementos basicos sao constituidos pelo nome da
marca, pelo seu simbolo, pela tipografia, que pode estar dividida entre a tipografia
institucional (aquela que figura na marca grafica da marca) e tipografia auxiliar (a que
auxilia a marca grafica na comunicacao da identidade visual da marca), e as cores (que
também podem ser divididas entre as cores principais e as auxiliares). A marca grafica
sera correspondente a logomarca, e pode ser constituida pelo conjunto da representacao
tipografica do nome da marca e do simbolo, ou por apenas um destes elementos. O
quinto elemento est4 relacionado com o reconhecimento e até com um culto que a marca
pode obter entre os consumidores, embora este nao esteja obrigatoriamente relacionado
com o simbolo, nome ou marca grafica da marca, podendo existir na forma de um
produto da marca, de um ambiente, forma ou arquitetura, por exemplo. Os elementos

complementares incluem a imagética, que dita as caracteristicas visuais que vao dar
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coeréncia a comunicacao e identidade visual da marca; a forma, que esta ligada com as
formas tridimensionais da marca, como ambientes e arquitetura, por exemplo; o
movimento, que tem a ver com as novas tecnologias e a possibilidade de movimento de
elementos da linguagem visual, como a marca grafica; o som, que pode incluir musica,
bem como o tom de voz que a marca usa na sua comunicacao com os consumidores. A
forma como estes elementos sdo aplicados em suportes concretos, como o site,
embalagens, etiquetas, anuncios, redes sociais, entre outros, dizem respeito aos
elementos aplicados. O autor alerta para a possibilidade da linguagem visual de uma
marca nao integrar todos estes elementos, dependendo de cada situagio e do que é mais

relevante para cada marca.

Nome: Nylgen Elementos Complementares
.

Marca Gréfica
=i
Tipografia
Institucional
byl
HIIALE

Exomplos de Tipografias Auxiliares
Abcd. Abcd.. Abed

Cores

Elemontos Aplicados
(Etiquetas, Embalagem, Redes Sociais e Site)

——

Auxiliares

5

Figura 14 - Diagrama da linguagem visual da marca Nytigen. Marca grdfica, cores, elementos aplicados

e algumas imagens dos elementos complementares sdo da autoria da autora. Alguns dos elementos
complementares foram retirados de redes sociais de marcas concorrentes, paginas de inspiracdo e de

artistas (Autoria propria).

Como podemos ver na Figura 14, a marca grafica da marca Nyugen consiste numa
dupla representacao tipografica do nome da marca, sendo uma dessas representagoes
feitas com caracteres ocidentais e outra com caracteres japoneses. O tipo de letra usado
na representacao do nome da marca em caracteres ocidentais nao tem serifa, a sua
grossura e estilo diferente chama a atencdo do observador, ao mesmo tempo que
transmite um aspeto retro futuristico, e uma estética cyber punk. Os caracteres
ocidentais, por serem os mais reconhecidos internacionalmente, serdo os que tomam o
lugar principal da marca grafica, enquanto que os caracteres japoneses servem
essencialmente como uma referéncia a inspiracdo oriental da marca. Os caracteres
japoneses usam uma fonte que imita o texto manuscrito, o que transmite, no geral,
espontaneidade e proximidade com o consumidor. Como tipografia auxiliar, pensada

para ser usada no site da marca e em textos compridos, foi escolhida uma fonte
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geométrica e moderna, em especial, por ser facil de ler e por ter bastantes estilos
disponiveis, que sirvam para diferentes formatos e fins. Também poderao ser esperadas
tipografias com caracteristicas parecidas as da marca grafica como auxiliares as
comunicacoes da marca, como anuncios, campanhas, titulos, entre outros. A cor
principal da marca é o preto, um tom neutro, intemporal, associado a confianca e
qualidade. A paleta de cores auxiliares pretende reunir cores neon pastel, que remetam
para a estética urbana e luminosa caracteristica de cidades como Tokyo, Hong Kong e
Seoul, a0 mesmo tempo que mantém um look retro e “gasto,” através de tons mais pastel
e menos vibrantes.

A imagética da marca caracteriza-se por ser jovem, rebelde e provocadora, com
um look retro, transmitido através das cores e tratamento de imagem. As modelos serao
principalmente mulheres, sendo que sera feito um esforgo para representar diversidade
em termos de sexo, etnia, tamanhos, e outras caracteristicas. Serao comuns referéncias
a pop culture, especialmente asiatica, como anime, videojogos e filmes de culto. Sera
comum o uso de sobreposicoes e montagens, por exemplo, com contrastes entre a
realidade e elementos digitais ou desenhos animados. O ambiente sera
caracteristicamente urbano, usando muitas vezes luzes neon, e outros elementos que
remetam para espacos urbanos asiaticos e para uma estética oriental. Movimentos terao
um caracter retro futuristico, fazendo lembrar videojogos e animaco6es dos anos 90 e do
inicio dos 2000. O tom de voz da marca na sua comunicacao pretende ser jovem,
provocadora, rebelde e que transmita uma sensacao de comunidade.

Nos elementos aplicados, podemos ver a marca grafica aplicada sobre cores
auxiliares, por exemplo, nas etiquetas e embalagens minimalistas, feitas a partir de
cartao e plastico reciclado. Tera presenca em redes sociais que se mostrem ser relevantes
para a marca, sendo que neste diagrama estao representados modelos do que seriam as
contas de Instagram e de WeChat da marca. No Instagram, o conteido da pagina da
marca passaria por reposts de fotos de consumidores a usar os produtos da marca, fotos
de campanhas da marca, fotos que vao ao encontro com a estética da marca, contetidos
com dicas de styling com pecas da marca, quizzes e outras atividades de interacao entre
a marca e os seus consumidores. As contas de WeChat sdo parecidas as contas de
Facebook, onde é possivel partilhar contetidos no perfil pessoal ou de empresa, sendo
que as empresas também podem ter uma ligacao direta a uma loja dentro da propria
aplicacao (Graziani, 2018). No perfil desta plataforma, a marca partilharia contetidos
como, por exemplo, dicas de styling com pecas da marca, campanhas e promocoes da
marca, bem como quizzes e outras atividades de interacdo entre a marca e os seus
consumidores. A marca também teria contas de Facebook, Pinterest e TikTok, sendo que

a pagina de Facebook seria bastante similar a de WeChat, no Pinterest o conteido
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corresponderia essencialmente aos lookbooks da marca, e, por ultimo, no TikTok,
publicar-se-iam pequenos videos engracados ou com dicas de styling de consumidores e
embaixadores da marca a usarem produtos da marca. O website da marca visa ser
simples o suficiente para que seja facil de navegar, mas interessante o suficiente para que
os consumidores o explorem e o visitem frequentemente. Como podemos ver no canto
inferior direito da Figura 14, no centro superior do website estara sempre o nome da
marca, o menu no canto superior esquerdo e, a direita, botdes para mudar a lingua do
site, bem como a moeda em que os precos sao exibidos, facilitando a consulta deste por
consumidores de qualquer parte do mundo. No topo da pagina também se podem ler
alguns andncios a promocoes e informacoes importantes para o consumidor. A partir do
menu principal, o consumidor pode aceder a loja online, através do separador “Shop,”
entrar no mundo virtual “Nyugen World,” onde os consumidores poderao criar um
avatar com as suas medidas reais, com o qual poderao experimentar roupas reais da loja
online, criando looks com as varias pegas e acessorios da marca, bem como participar em
pequenos desafios e concursos, através dos quais podem ganhar pontos que se revertem
em codigos promocionais e acesso a pecgas exclusivas; o menu também mostra um
separador sobre a marca, “About Nyugen,” onde o consumidor pode saber mais sobre a
histoéria, valores e missdao da marca, bem como informacoes relativas a producao das
roupas, ao sourcing dos materiais, entre outros; por fim, o menu também da acesso a
pagina das “Perguntas Frequentes,” sobre portes de envio, tamanhos, entre outros temas,
assim como uma ferramenta de busca para encontrar certos produtos ou paginas dentro
do préprio site. Por baixo da home page, estd um exemplo do que seria uma product
page da marca, onde se podem ver fotografias do produto vestido por modelos de varios
tamanhos, assim como um video que mostra o comportamento da peca em movimento.
Esta pagina também mostra fotografias do produto a ser usado por consumidores reais,
através da hashtag da marca nas redes sociais, assim como uma descricao, detalhes e
medidas do produto, e o tamanho recomendado pelo “Fit Assistant.” Do lado direito da
pagina, encontramos um exemplo do avatar de um cliente, que pode ser utilizado para
perceber como o produto combinaria com outros produtos nos quais o consumidor
também esteja interessado, assim como saber, por exemplo, a altura a que ficaria uma

camisola nos varios tamanhos disponiveis.

5.3 Desenvolvimento de uma colecao-capsula

Segundo Elinor e Colin Renfrew (2009), uma colecao de moda consiste num
conjunto de pecas de vestuario, acessorios e outros produtos, desenvolvidos através da

combinacao de cores, tecidos e silhuetas, inspirados por um conceito, tema ou tendéncia,
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que refletem influéncias culturais e sociais, direcionados a um certo tipo de consumidor,
para uma ocasiao ou estacao particular.

Para os autores, para criar uma cole¢do de moda, deve antes comegar por haver
uma pesquisa, investigacdo e planeamento; deve ser identificado o publico-alvo da
colecio e decidido um conceito/tema para a colecdo; depois, devem compor-se
moodboards de inspiracao para a colecao, assim como moodboards de tecidos, cores e
silhuetas a serem utilizadas.

No seu livro The Fundamentals of Fashion Design, Sorger e Udale (2006)
também recomendam que se comece a criagdo de uma cole¢io de moda com uma
pesquisa e investigacdo, assim como a escolha de um tema ou conceito que sirva de
inspiracao e de linha condutora do projeto. Assim como os autores (Renfrew & Renfrew,
2009), Sorger e Udale (2006) também sugerem o desenvolvimento de um moodboard,
que sera, de certa maneira, a representacao visual de toda essa pesquisa, bem como do
conceito escolhido para a colegdo, incluindo indicagdes sobre os materiais, cores e
silhuetas a serem utilizados. Segue-se o design propriamente dito, nesta fase, os autores
propdem que se comecem por criar varios esbocos feitos com base no tema escolhido,
lembrando que muitos destes nao chegarao a integrar a colecao, mas que terao sempre o
potencial de inspirar os designs finais ou outros designs futuros. Os autores também
alertam para a necessidade de coeréncia que ligue todos os looks da colecao, podendo
esta materializar-se sob a forma de um corte, ou de um acabamento dos tecidos, por
exemplo. O préximo passo serao os desenhos finais da colecao, sendo que existem varios
tipos de desenhos que se podem fazer em moda, como, por exemplo, as ilustracées, as
quais tém como objetivo mostrar as pecas da forma que elas iriam parecer vestidas por
um consumidor, por norma incluindo pormenores como um penteado, acessorios, ou
magquilhagem, que ilustre o tipo de cliente que iria comprar aquela colecao, focando-se
em passar a ideia do feeling e mood das roupas e da colecdo, ao invés de se focar nas
proporgoes e nas pecas em si; os desenhos técnicos, que mostram as pecas numa
perspetiva plana, de frente e de tras, em que a peca seja proporcional e mostre todos os
detalhes, incluindo os sitios em que existem cortes, costuras ou pincas, entre outros
pormenores. Este tipo de desenhos vai auxiliar na modelagem da pega. A seguir, passa-
se finalmente para a construcdo das pecas, onde serao precisas fazer escolhas, por
exemplo, sobre o tipo de costuras a utilizar, seja esta uma decisao técnica ou de design,
que tipo de maquinas utilizar, entre outras escolhas. Quando a colecao esta pronta, o
passo seguinte sera a exibicao e promocao desta, seja através de um desfile, de um

showroom, ou da internet, por exemplo.
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Sendo que esta colecdo-cipsula terd como principal objetivo materializar o
conceito, estética e visdo da marca Nyuigen, a parte de pesquisa e investigacao, bem como
o conceito
da colecdo, ja estdo maioritariamente inseridos nos capitulos anteriores, sendo que estes
coincidem com os da marca. Com base nas recomendacoes dos autores consultados nos
paragrafos acima, serd ainda feita mais pesquisa sobre o conceito da colecao,
posteriormente disposta num moodboard que inclua elementos imperativos a uma
colecao de moda, tais como as cores, materiais e silhuetas que serdo usados, assim como
inspiracao sobre o tema mais adequado ao contexto do desenvolvimento da colecao, que
possa servir como um fio condutor para esta. Ap6s um ponto dedicado especificamente
as cores, materiais e silhuetas da colecao, passar-se-a a exibicao dos esbocos que levaram
a colecao final, traduzida nas ilustragoes finais. Por fim, e por se pretender apenas dar
uma ideia geral do que seria uma cole¢ao da marca materializada, foram escolhidos dois
coordenados para confecionar, comecando com o desenvolvimento das fichas técnicas
das pecas de cada um, os seus moldes, e, entdo, as pecas confecionadas e acabadas.

Assim sendo, é esperado que esta colecao-capsula revele ser eclética, com uma
forte presenca de influéncias orientais, especialmente japonesas, como, por exemplo,
pecas inspiradas pelos kimonos tradicionais, pelo mundo do anime e do gaming, ou
pelas luzes das ruas de Shibuya. A colecao, tal como a marca, sera direcionada a um
publico-alvo jovem, feminino e diverso, esforcando-se para criar silhuetas que favorecam
varios tipos de corpos. A colecdo apontaria para um segmento de mercado médio,
preferindo materiais de qualidade, cujos precos se consigam manter acessiveis a classe
média, com produtos que se encaixem nas categorias de moda casual e de festa/festival,
sem uma estagdo especifica em vista, promovendo a ideia de uma moda consciente e

duradoura, que nao se cinge a uma s6 estacao.
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5.3.1 Moodboard da colecao
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\

Figura 15 — Moodboard da cole¢do-capsula da marca Nyugen (Autoria préopria).

Segundo Sorger e Udale (2006), o moodboard deveria espelhar os resultados da
pesquisa de tendéncias, conceito, design, materiais, silhuetas e cores, feita para a colecao,
e servira para orientar o desenvolvimento desta.

Ao observar o moodboard (Figura 15) da esquerda para a direita, comegamos por
ver imagens de inspiracao geral, mostrando um pouco de todos os elementos que foram
mencionados acima. Logo a seguir, encontramos imagens de pecgas que se concentram,
mais especificamente, em silhuetas e design. Atras dessas imagens e imediatamente a
direita delas, estao representados os tipos de materiais que serao usados na colecao.
Seguem-se duas imagens que nao s6 pretendem justificar visualmente a escolha das
cores da colecdo, mas também refletir a inspiracdo para padroes e estampados nos
tecidos. Finalmente, a coluna mais a direita do moodboard mostra as cores que serao
utilizadas.

A ideia geral tenciona, assim como ja foi dito no ponto acima, jogar com design e
materiais orientais e ocidentais, assim como com o tradicional e o moderno da cultura

asiatica e japonesa, em especifico.

5.3.1.1 Silhuetas, materiais e cores

A colecao caracterizar-se-a pelas silhuetas femininas e sensuais, que acentuem a
cintura, apostando em designs cintados ou justos ao corpo, com decotes e saias curtas.
Em termos de materiais e tecidos, pretende-se evidenciar a bipolaridade entre o moderno
e o tradicional, através de tecidos provocantes e sensuais, com transparéncias, como as
malhas que vemos atras das imagens de pecas de vestuario no centro esquerdo e a que

ocupa o segundo lugar a contar de cima da coluna dos tecidos, na Figura 15. O primeiro
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tecido da coluna é uma malha bésica de algodao, podendo ser um pouco acetinada, tendo,
por exemplo, uma mistura com lyocell. A parte tradicional e oriental é representada pelas
sedas com bordados orientais, preferencialmente formadas de mistura entre fibras
naturais, como por exemplo, de bamboo, e uma fibra sintética, como a viscose. As cores
e padroes possiveis também visam participar do paralelo entre o tradicional e o moderno,
com as cores base, preto e cinza esbranquicado, e o tradicional vermelho, ao lado de cores
luminosas e frias, neste caso, o roxo e o azul, representando as luzes neon das cidades de

Tokyo, Seul e Hong Kong, por exemplo.

5.3.2 Esbocos e ilustracoes finais

Figura 16 - Colagem de esbogos para a cole¢do-capsula da marca Nyiigen (Autoria propria).

Na Figura 16, podemos ver alguns dos esbocos para a colecdo, assim como algumas

experiéncias com cor e designs que ajudaram a chegar a colecao final.
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Figura 17 — Ilustragoes finais da colecdo-capsula da marca Nyiigen (Autoria préopria).

“Lendo” a colecao (Figura 17) da esquerda para a direita, o primeiro coordenado
corresponde a um vestido género cheongsam em veludo elastico de mistura de algodao
com viscose e elastano, com uma racha dos dois lados, a partir das ancas, ajustavel por
duas fitas do mesmo tecido do vestido, com as quais se pode dar um laco. O vestido tem
quatro fechos metalicos prateados de estilo oriental no corte da gola. Este coordenado
tem uma mascara e uma pequena mala num tecido de cetim de algodao, estampado com
uma imagem de uma paisagem japoOnica.

O segundo coordenado é composto por um corpete preto de cetim de mistura de
algodao e viscose, com uma gola tipo cheongsam e um corte em forma de losango na
zona do decote. O corpete é acompanhado de umas calcas de cintura subida com corte
reto e uma mascara em ganga e cetim de algodao, respetivamente, com um estampado
de uma paisagem japonica, em tons de preto, vermelho e branco, idénticos ao da mala e
mascara do primeiro coordenado.

O terceiro coordenado consiste numa saia em cetim de algodao e viscose,
estampada com um padrao de kanji e anime, inspirada nas saias de uniforme escolar,
muito utilizadas em personagens de anime e populares no mundo do K-pop. A saia tem
uma racha na perna direita, para que se vejam uns cal¢des, um arnés, umas collants, ou
a propria perna, por exemplo. A parte de cima é um top com um cut-out no decote, feito

em malha de rede aberta de poliamida, sem bainhas. As mangas acabam em estilo de
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luvas sem dedos e sdo independentes do top, uma peca muito tipica do anime e do
streetstyle japonés, no geral. Podem ver-se umas collants com buracos que simulam ser
meias de ligas, em malha preta de nylon e elastano, com pequenos bordados a preto do
logo da marca. Este look também conta com uma méscara a combinar com a saia.

O quarto coordenado é composto por um kimono em cetim de mistura de seda e
lyocell com bordados multicor escuro e um corpete tipo cinto, noutro cetim do género,
com bordados de cores mais claras. A mascara deste conjunto é reversivel e € feita no
mesmo tecido que o meio-corpete e que o kimono. Por baixo, podemos ver as mesmas
mitenes compridas do coordenado anterior, mais uns cal¢des justos simples também em
malha de rede aberta preta.

O quinto coordenado corresponde a um vestido justo com uma gola pequena,
ombros a mostra e mangas tipo mitenes compridas. Este vestido é feito com uma malha
semitransparente preta e elastica, de poliamida, viscose e elastano, estampada com o
mesmo padrao de kanji e anime que a saia do coordenado trés, desta vez em roxo. Este
conjunto também conta com uma méscara do mesmo tecido que o vestido.

O sexto e ultimo coordenado consiste num vestido de cetim iridescente de seda
de bamboo em tons de azul e violeta, com uma racha lateral e um decote em V
arredondado. Também tem umas collants iguais as do terceiro coordenado, sendo que o
mesmo material bordado é utilizado para a mascara deste conjunto. Finalmente, este
coordenado usa uma mala pequena retangular com os cantos arredondados, no mesmo
tecido do meio-corpete do quarto coordenado.

Para a confecao, foram escolhidos os coordenados trés e quatro.

5.3.3 Fichas técnicas

Como ja foi dito em cima, os desenhos técnicos auxiliam bastante na modelagem
e compreensao da peca, pois mostram-na de forma plana, de frente e de tras, mostrando
todos os seus detalhes, incluindo os sitios em que existem cortes, costuras ou pingas, por
exemplo. Assim sendo, foram feitas fichas técnicas para todas as pecas dos coordenados
trés e quatro, de maneira a indicar quaisquer informacoes necessarias a sua compreensao

e confecdo. Estas fichas podem ser consultadas nos Anexos I a VIII.
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5.3.4 Confecao e pecas finais

Figura 18 - Colagem com fotografias da modelagem e confe¢do das pegas finais (Autoria propria).

A partir das informacdes introduzidas nas fichas técnicas, passou-se para a
modelagem e confecdo das pecas (ver Fig. 18). Primeiro, foram feitos moldes adaptados
de outros moldes ja feitos em trabalhos anteriores, pecas parecidas e moldes da revista
Burda, por exemplo. Depois de ter os moldes, foi possivel calcular quanto tecido seria
necessario para cada peca e comecar a procurar. Este foi um dos maiores desafios da
confecdo, pois a marca pedia tecidos tipicos japoneses, com desenhos dentro dessa
tematica, e, estando longe do pais de origem, foi bastante dificil encontrar tecidos com
estas caracteristicas. O outro desafio surgiu com as fibras usadas nos tecidos. A marca
criada propunha-se a oferecer pecas de qualidade relativamente alta, com intuito de
oferecer aos seus clientes, por exemplo, brocados de mistura de seda natural com Ilyocell.
Encontrar tecidos que reunissem estas caracteristicas revelou-se quase impossivel e,
dentro do contexto deste projeto, optou-se por escolher tecidos feitos a partir de fibras
menos nobres, mas que mantinham a ideia geral das cores, tecelagem, tematica e pais de
origem — Japao.

Para a confecdo das pecas foi utilizada uma maquina de costura e algumas partes
das pecas também foram cosidas a mao.

No que diz respeito as fibras dos tecidos, bem como, a algumas das opcoes de
costura, as pecas finais revelam ter algumas diferencas em relacao ao que seriam as
mesmas pecas se fossem feitas em fabrica, com o intuito de serem vendidas ao publico,
no entanto, no geral, sdo bastante semelhantes as ilustragoes finais da cole¢ao, passando
uma ideia bastante parecida ao que seriam os produtos da marca criada.

O tecido da saia e da mascara do coordenado trés conta com um padrao feito pela

autora, o qual foi estampado num tecido de cetim de algodao, recorrendo aos
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equipamentos da Universidade da Beira Interior. Devido a um atraso neste processo,
estas duas pecas serao apresentadas posteriormente e incluidas nos Anexos deste projeto
poOs-defesa.

Fotos das pecas finais, com excecdo da saia e mascara do coordenado trés, podem

ser consultados nos Anexos IX a XIV.
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Conclusao

O interesse pessoal da autora pela cultura asiatica, especialmente pela japonesa,
desde a sua cultura mais tradicional, a mais moderna, e a propria mistura destas,
motivou-a a investigar mais sobre estes temas, assim como, suscitou uma vontade de
trazer um pouco desse mundo e mistura-lo também com a moda ocidental.

Apesar da cultura asiatica estar a ganhar cada vez mais adeptos no ocidente,
principalmente entre as geracoes mais novas, e se comecarem a ver cada vez mais marcas
a aproveitar esta onda - desde marcas de tecnologia, restauracao, brinquedos, e, claro,
de moda - ainda é um nicho que pode ser mais explorado. Depois de confirmar esta
realidade, descobrindo relatérios e dados que a confirmavam, avancou com o intuito de
criar uma marca de moda feminina de inspiracao asiatica, que fosse relevante e adaptada
ao mercado atual.

Através de uma pesquisa, investigacao e analise de marcas que pudessem ser
concorrentes da marca Nyugen, foi possivel detetar realmente uma falta de marcas com
este tipo de conceito, de segmento médio, a oferecerem moda casual e de festa/festival,
com silhuetas femininas e favorecedoras para varios tipos de corpos e apresentando uma
boa comunicacao direcionada a um publico internacional. Reconhecendo a importancia
da criacdo de uma identidade so6lida, adequada e coerente para uma marca de moda,
sendo esta a base a partir da qual todas as estratégias de comunicacao e de gestao futura
da marca se vao guiar, para além do seu papel fundamental na ligacdo emocional da
marca com os seus consumidores, a autora dedicou-se também ao estudo e anélise da
disciplina de branding, com o qual foi possivel criar a identidade conceptual e visual da
sua marca, Nyugen.

A identidade conceptual e visual da marca foi criada através de um modelo
reconhecido para o efeito, o modelo TXM, conjugado com outros métodos que o
completassem e ajudassem a concretizar todas as etapas da forma mais eficaz, como, por
exemplo, o modelo do diagrama de Oliveira (2015), na construcao da identidade visual.
A intencao foi que a identidade da marca ficasse, em teoria, o mais completa e adequada
ao conceito e as circunstancias do mercado atual, ainda que, no contexto deste projeto,
nao tenha sido efetivamente lancada no mercado, o que torna impossivel de testar a
eficacia da identidade da marca no contexto do mundo real, podendo apenas depender
da investigacao e do conhecimento adquirido do ptblico-alvo e do mercado, procurando
que esta corresponda ao maximo as suas necessidades.

O diagrama da linguagem visual da marca tratou de exprimir fisicamente, de
certa forma, o conceito da marca, numa marca grafica, em cores, numa embalagem, ou
num website, por exemplo. Ainda assim, e considerando que este projeto esté inserido

no contexto de um mestrado de Branding e Design de Moda, pareceu ser relevante a
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criacdo de uma colecio-capsula da marca, cujo objetivo era demonstrar fisicamente
como seriam os produtos vendidos por Nyuigen, bem como passar um pouco pelos varios
processos que sao necessarios a realizacdo de uma colecao de moda. O maior desafio da
colecao tera sido conseguir incluir, numa pequena colecao, todos os aspetos importantes
da identidade da marca, bem como todas as suas inspiragoes, exemplificando um pouco
todos os possiveis futuros produtos da marca, sem nunca esquecer que todos os seus
coordenados teriam que fazer sentido e ser coerentes entre eles.

Mesmo considerando que, para a criacao e colocacdo de uma marca nova no
mercado, ainda ficam a faltar alguns processos que nao figuraram neste projeto, como
fazer o registo oficial da marca, ou criar uma plataforma de venda dos seus produtos ao
publico, por exemplo, os objetivos propostos no inicio deste documento foram
cumpridos, no que toca a criacao da identidade conceptual e visual de uma marca nova
de vestuario feminino, inspirada na cultura asiatica e, mais especificamente, na cultura
japonesa, Nyugen. Considera-se, portanto, que as limitacoes do estudo que serao

abordadas na proxima parte, constituem oportunidades para o futuro da marca Nyugen.

Limitacoes de estudo

Para este projeto, ndo foram feitas entrevistas ao publico, pelo que as
necessidades e interesses dos consumidores foram apenas previstos a partir da leitura e
andlise de outros estudos e documentos, sem ter havido uma conversa ou abordagem
mais direta com os possiveis consumidores da marca. No evento criativo recomendado
por Campos, Schmiegelow, Medeiros, Gomez, & Goncalves (2016) para o Brand DNA
Process, os “stakeholders” com os quais se deveriam discutir as ideias, também se
resumiram a propria autora, pelo que, de forma geral, o projeto carece de segundas
opinioes.

No modelo do diagrama da linguagem visual (Oliveira, 2015), o autor recomenda
a criacdo de um Brandbook (ou Look&Feel) em que sejam definidos e sistematizados
todos os possiveis comportamentos dos elementos visuais, no entanto, este elemento nao
foi considerado fundamental pela autora no contexto deste projeto, pelo que nao faz
parte deste trabalho.

Na parte da criacdo da colecao-capsula da marca Nyugen, os tecidos utilizados
pela autora para confecionar as pecas finais ndo corresponderam ao que teria sido
programado ao imaginar a colecao da marca, pois, por motivos de budget e dimensao do
projeto, que apenas pedia pela producao de uma peca por cada um dos dois coordenados
escolhidos, nao justificou a deslocacao a fornecedores especificos de tecidos japoneses,

ou a producao dos tecidos pretendidos, optando por comprar tecidos mais em conta, de
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fibras que nao seriam ideais segundo a identidade da marca, mas que fossem, a olho nu,
mais parecido com os bordados e tipo de tecido pretendido.

A confecdo destas pecas em casa, e ndo numa fabrica, como seria ideal no caso
real destas estarem a ser fabricadas para uma marca de segmento médio, obrigou a que
algumas destas pecas fossem cosidas de uma forma que nao seria a melhor no contexto
de producao em fabrica, como, por exemplo, as pecas em malha de rede aberta elastica,
as quais, idealmente, teriam sido criadas em malha circular, evitando tantas costuras, e
algumas costuras a mao, que foram necessarias fazer com este tecido, sem as maquinas
e equipamentos mais apropriados disponiveis.

Para completar a criacao da marca, ainda faltam alguns passos, como a producao
de contetidos proprios, como fotografias e antincios; o registo do nome e marca grafica
da marca no registo nacional e internacional; a criacao de um site e compra do respetivo
dominio; a exibicao, promocao e venda da cole¢ao; entre outros. Por exemplo, com as
devidas possibilidades financeiras e/ou condigoes, teria feito sentido realizar, com as
pecas finais, uma sessao fotografica ou um desfile que incorporasse o conceito da marca,

para servir como apresentagao para a marca e a sua colecao.

Recomendacoes para investigacoes futuras

Durante a pesquisa feita para este trabalho, pareceu interessante que fosse
realizado um estudo, através de inquéritos ou de outra ferramenta, que se debrucasse na
investigacao do fenémeno da cultura asiatica no mundo ocidental, mais especificamente,
entre as geracoes mais novas, entre a populacao feminina, ou, por exemplo, no contexto
do nosso pais, Portugal. Dado que este trabalho se concentrou maioritariamente nos
paises do Leste Asiatico, mais especificamente, no Japao, outro caminho a seguir por
investigacoes futuras poderia ser levar esta pesquisa a incluir outros pais asidticos que
tém vindo a demonstrar um grande crescimento econémico nos tltimos anos, como o
caso da India. Também seria interessante aplicar esta pesquisa a um publico-alvo
masculino, ja& que, normalmente, seriam os mais Obvios consumidores de cultura
asiatica, através de videojogos e de anime, ou poderia ser aplicado a um segmento de
mercado diferente, como o do high-fashion, por exemplo, ja que, pelo menos o inverso —
o consumo e interesse dos asiaticos pelo high-fashion ocidental —, se revela uma

realidade.
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Anexos

Anexo 1. Ficha técnica da mascara (coordenado trés)

Ficha Técnica
1 it .
Estagtio: Sem Estagto gg;;nz Vidal. n® 20180782
— Tamanho: S/M Modelo: Mascara Gréfica
NYGGEN /
=

Descrigtio: Mascara facial forrada com o mesmo tecido, com pingas no centro.

llustragdes Desenho Técnico Frente

LQ s

m

s

Legenda: Aviamentos:

LS. Llinha da Sobrancelha  Fita acetinada preta.
LO. Linha dos Olhos

LN. Linha do Nariz

LB. Linha da Boca ?‘;;idos: 3. 1308%m
LQ. Linha do Queixo i CI:‘ e cm
LE. Linha do Eixo -4¢ .70 cm
Ficha Técnica
i i o
Estagto: Sem Estagéio gggct)rlz Vidal. n® 20180782
v s Tamanho: $/M Modelo: Méscara Gréfica
=

Descrigtio: Mascara facial forrada com o mesmo tecido, com pingas no centro.

Desenho Técnico Tras Materiais, Amostras e Cores

Cetim de algoddo impresso
100% Algod&o

LO Cetim de algoddo Impress@o

[11 4

A

e

LE

Linha 100% algod&o

Fita acetinada preta 2
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Anexo II. Ficha técnica das mangas sem dedos (coordenado

trés e quatro)

Ficha Técnica

Estagao: Sem Estagao

Beatriz Vidal. n° 20180782
2020

”yﬁ qu Tamanho: S

Modelo: Mangas sem dedos

Descri¢@o: Luvas compridas sem dedos, tipo mitenes.

llustragoes Frente e Trds

LO.

LC.

LP.
LPol

LND.

Desenho Técnico Frente

LO. Linha do Ombro Medidas:
LC. linha do Cotovelo 1.61ecm
LP. Linha do Pulso 2N15¢cm
LPol Linha do Polegar 3.7cm
LND. Linha dos No6s dos Dedos 4.3cm
Ficha Técnica
T =
Estagtio: Sem Estagdio Beatriz Vidal. n® 20180782
2020
P Tamanho: S Modelo: Mangas sem dedos
NYyoEN

=t Descrigtio: Luvas compridas sem dedos, tipo mitenes.

Desenho Técnico Trds
LO.
LC.
LP.
LPol
LND. _l
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Materiais, Amostras e Cores

Malha Elastica Aberta Preta

92% Poliamida 8% Elastano

Linha 100% algodao .



Anexo III. Ficha técnica do top (coordenado trés)

Ficha Técnica
1 i -]
Estagdio: Sem Estacdo ggg(;nz Vidal. n°® 20180782
~— Tamanho: S Modelo: Top de Rede
IlqquA! &
=

Descrigtio: Top de malha eldstica aberta sem bainhas, com um corte no decote e uma gola.

llustragées Frente e Trés

Desenho Técnico Frente

LE.
I3
LP. 16
4
LO.
5
LPto
LC.
1
Legenda: Medidas:
LP. linha do Pescogo 1.32¢cm 5.175¢cm
LO. Linha do Ombro 2.16 cm 6. 3cm
LPto Linha do Peito 3.5cm
LC. Llinha da Cintura 4.36cm
Ficha Técnica
e S
Estagio: Sem Estagao ggg(t)rlz Vidal. n°® 20180782
oy Tamanho: S Modelo: Top de Rede
=% Descrigtio: Top de malha eldstica aberta sem bainhas, com um corte no decote e uma gola.
Desenho Técnico Tras Materiais, Amostras e Cores
LE
LP. Malha ElGstica Aberta Preta
92% Poliamida 8% Elastano
LO.
LPto
LC.
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Linha 100% algod&o -




Anexo IV. Ficha técnica da saia (coordenado trés)

Ficha Técnica
1 i ]
Estagtio: Sem Estacdo Beatriz Vidal. n° 20180782
2020
— Tamanho: S Modelo: Saia de Pregas
Ilyuliﬂﬂ 9

=% Descrig@io: Saia de pregas aberta em tecido impresso. Sistema de fecho com botdes forrados.
llustragdes Frente e Trés Desenho Técnico Frente

) S
31 P

Legenda: Aviamentos:

LC. Linha da Cintura Dois botoes forrados + Duas casas de botoes

LA. Linha da Anca

LJ. Linha do Joelho

LE. Linha do Eixo 3.10cm

Medidas: 1.33cm 4,385 cm
2.4cm 5.70 cm
Ficha Técnica
1 i (-]
Estactio: Sem Estagtio ggg(t)nz Vidal. n° 20180782
7, Tamanho: $ Modelo: Saia de Pregas
NYyoEN

=&t Descrigéio: Saia de pregas aberta em tecido impresso. Sistema de fecho com botdes forrados.

Desenho Técnico Tras Materiais, Amostras e Cores

Cetim de algodao impresso
100% Algoddio

Cetim de algod@io Impress@o

!

Botdes Forrados

Linha 100% Algoddo .

Desenho do Interior da Saia Aberta
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Anexo V. Ficha técnica da mascara (coordenado quatro)

Ficha Técnica
— =
Estagdio: Sem Estacdo ggg{t}nz Vidal. n° 20180782
S Tamanho: S/M Modelo: Méscara Brocado
NYGGEN
—éa

Descri¢@o: Mascara facial reversivel, com pingas no centro.

llustragoes Desenho Técnico Frente

)\
A

Legenda: Aviamentos:

LS. Linha da Sobrancelha  Fita acetinada preta.
LO. Linha dos Olhos

LN. Linha do Nariz

i Medidas: 3.10cm
LB. Linha da Boca
LQ Llinha do Queixo 1.33cm 4.385cm
E | 2.4cm 5.70 cm

LE. Linha do Eixo

Ficha Técnica

i i o
Estagaio: Sem Estagao gggg'l Vidakn®20120/62
o Tamanho: $/M Modelo: Méscara Brocado
NUYGGEN
=t Descrigtio: Mascara facial reversivel, com pingas no centro.
Desenho Técnico Trds Materiais, Amostras e Cores

Brocado Japonés

100% Poliéster

Lado1

/\

Fita acetinada preta

Linha 100% algod&o

S

8o



Anexo VI. Ficha técnica dos calcoes (coordenado quatro)

Ficha Técnica

Estagaio: Sem Estagao

Beatriz Vidal. n° 20180782
2020

” '7 E” Tamanho: S

Modelo: Calgbes de Rede

=it

Descricto: Calgdes de malha elGstica aberta, género calgdes de ciclista, com cés de eldstico e forro no gancho.

llustragoes Frente e Trés

AN
\\ \

Ficha Técnica

N/

/]

Desenho Técnico Frente

LC.
4
1
LA
L. *
LE.

Legenda: Medidas:
LC.linha da Cintura 1. 53cm
LA. Linha da Anca 2.3365cm
LJ. linha do Joelho 3.15cm
LE. Linha do Eixo 4.35¢cm

Estagaio: Sem Estagdo

Beatriz Vidal. n® 20180782
2020

Tamanho: S

NYoEN

Modelo: Calgdes de Rede

=t

Descrigtio: Calgdes de malha elGstica aberta, género calgdes de ciclista, com cés de eldstico e forro no gancho.

Desenho Técnico Tras

LC.

LA

LJ.

LE.

81

Materiais, Amostras e Cores

Malha Eldstica Aberta Preta

92% Poliamida 8% Elastano
o5

Forro do Gancho Preto
97% Algoddo 3% Elastano

Fita Elastica Preta Aprox. 4cm de Largura _

Linha 100% algodao -




Anexo VII. Ficha técnica do meio-corpete (coordenado

quatro)
Ficha Técnica
—p =
Estacaio: Sem Estagtio Beatriz Vidal. n® 20180782
2020
— Tamanho: 34 Feminino Modelo: Corpete-cinto
Mquqﬂll P
=it Descrigtio: Meio corpete, em brocado joponés, com barbas de baleia, bainhas invisiveis, e colchetes nas costas.
llustragoes Frente e Trds . Desenho Técnico Frente

LP.Linha do Pescogo Aviomentos: barbas de baleia, colchetes
LO. Llinha do Ombro

LPto Linha do Peito Medidas;
LC.linhadaCintura 532 CM S lom
LE.Linha do Eixo Ra2eichn Allem
Ficha Técnica
T i -]
Estagdio: Sem Estagdio Beatriz Vidal. n® 20180782
2020
— Tamanho: 34 Feminino Modelo: Corpete-Cinto
NYGGEN
=

Descrigtio: Meio corpete, em brocado japonés, com barbas de baleia, bainhas invisiveis, e colchetes nas costas.

Desenho Técnico Tras Materiais, Amostras e Cores
Brocado Japonés Multicolor
100% Poliéster
Vista Interior Colchetes 2 Colchetes de 2 ganchos -
Linha 100% algodtio .
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Anexo VIII. Ficha técnica do kimono (coordenado quatro)

Ficha Técnica

NYolEN

=it

Estagtio: Sem Estagao

Beatriz Vidal. n° 20180782
2020

Tamanho: S

Modelo: Kimono

Descri¢@o: Kimono em brocado japonés reversivel, com costuras inglesas.

@l

|

liustragodes

Desenho Técnico Frente

LE

LJ
LP. Linha do Pescogo
LO. Linha do Ombro
LPto Linha do Peito
LC. Linha da Cintura
LA Linha da Anca

LJ. Linha do Joelho
LE. Linha do Eixo

Ficha Técnica

Com costuras inglesas.

Medidas: 3.82cm
1148 cm 4.28cm
2.435cm 5.605cm

NYolEN

Estagao: Sem Estagao

Beatriz Vidal. n® 20180782
2020

Tamanho: S

Modelo: Kimono

=t Descrigtio: Kimono em brocado japonés reversivel, com costuras inglesas.

Desenho Técnico Tras

Materiais, Amostras e Cores

Brocado Japonés Multicolor Reversivel

100% Poliéster
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Linha 100% Algoddo -




Anexo IX. Fotografia da peca final — Mangas sem dedos

(coordenado trés e quatro)
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Anexo X. Fotografia da peca final — Top (coordenado trés)
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Anexo XI. Fotografia da peca final — Cal¢coes (coordenado

quatro)
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Anexo XII. Fotografia da peca final — Meio-corpete

(coordenado quatro)
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Anexo XIII. Fotografia da peca final — Kimono (coordenado

quatro)
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Anexo XIV. Fotografia da peca final — mascara (coordenado

quatro)
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