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Anexos

Anexo A. Emocao e o Consumidor

A.1. Influéncia da emocao na escolha do consumidor

Emocgoes
Esperadas
Opcao 1
Situacdo Opgao 2 Avaliacao Decisao Consequéncias
Opc¢ao 3
Emocoes
Imediatas

Figura 50 - Esquematizacdo das fases do processo de decisdo do consumidor e o impacto das emocgdes. Nota: Adaptado
de Brosch, T., Scherer, K. R., Grandjean, D., & Sander, D. (2013). The impact of emotion on perception, attention,
memory, and decision-making. Swiss Medical Weekly, 143, 1-10.

A.2. Influéncia dos sentidos na percecao do consumidor

Estimulos Sensoriais:
1. Visao

2. Tato Exposicao Atencao Interpretacao Resposta
3. Olfato

4.Som
Percecao
5. Paladar

Figura 51 - Esquema que demonstra a influéncia dos sentidos na percecao do consumidor, 2021
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Anexo B. Tendéncias nas Redes Sociais

B.1. Numero de utilizadores por rede social

2,7 mil

milhdes Facebook

2 mil

milhdes YouTube

2 mil
milhGes

WhatsApp

1,3 mil

milhdes Facebook Messenger

1,2 mil
milhdes Weixin / WeChat
1,1 mil
milhdes Instagram
689 mil TikTok
648 mil [0)0)
600 mil Douyin
523 mil Sina Weibo

Figura 52 - Grdfico representativo do niimero de utilizadores por rede
social (n). Nota: Retirado de Geyser, W. (2020, dezembro 2). Social
Media Benchmark Report 2021. Influencer Marketing Hub. Acedido a
10 de janeiro de 2021, em https://influencermarketinghub.com/social-
media-benchmark-report-2021/

B.2. Razoées pelos quais os consumidores seguem redes sociais de

Marcas

Para estar conectado com pessoas que sao
diferentes de mim

18%

H

Para comunicar com a Marca ‘ ‘ 21%

Inspiragio ‘ ‘ 32%
Para estar conectado com pessoas que sio o
. ; 32%
parecidas comigo

Educagao

34%

Entretenimento

Para estarem alerta sobre promogoes e
descontos

Para estar atualizado das novidades da Marca

Para aprender sobre novos produtos e servigos

40%

40%

47%

57%

Figura 53 - Grdfico que demonstra as razoes pelas quais os consumidores seguem as redes sociais de
Marcas (%). Nota: Retirado de Geyser, W. (2020, dezembro 2). Social Media Benchmark Report 2021.
Influencer ~ Marketing ~ Hub. Acedido a 10 de janeiro de 2021, em
https://influencermarketinghub.com/social-media-benchmark-report-2021/
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B.3. Razoes que levam os consumidores a enviar mensagens a Marca

nas plataformas online

Figura 54 - Imagem que demonstra os motivos que levam os consumidores inquiridos a interagir
diretamente com uma Marca numa plataforma online. Nota: Retirado de Geyser, W. (2020, dezembro
2). Social Media Benchmark Report 2021. Influencer Marketing Hub. Acedido a 10 de janeiro de 2021,
em https://influencermarketinghub.com/social-media-benchmark-report-2021/

B.4. Formato do contetudo e o engagement nas redes sociais

UGS

Q&As o

URLs/ links 47

6% Imagens
25%
GIFs
6%
Lives
8%
Votacoes
9% Videos
18%

Stories

9% Texto

11%

Figura 55 - Grdfico que mostra o engagement de acordo com o formato
do contetido publicado nas redes sociais (%). Nota: Retirado de Geyser,
W. (2020, dezembro 2). Social Media Benchmark Report 2021.
Influencer Marketing Hub. Acedido a 10 de janeiro de 2021, em
https://influencermarketinghub.com/social-media-benchmark-

report-2021/
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Anexo C. Conotacoes e Significados das Cores

Tabela 2 - Tabela que demonstra as conotagdes e significados das cores no dia a dia e no
marketing. Nota: Adaptado de Mohebbi, B. (2014). The art of packaging: An investigation into the
role of color in packaging, marketing, and branding. International Journal of Organizational
Leadership, 3(2), 92—102. https://doi.org/10.33844/1j0l.2014.60248

COR CONOTACOES
Ih celebragao, pureza, paixao, forca, energia, fogo, amor, excitamento, rapidez, calor,

Vermelho arrogancia, ambic?o, lideranca, masculinidade, poder, perigo, sangue, guerra, revolugao,
raiva.

Azul depressao, tranquilidade, confianga, conservadorismo, dependéncia, sabedoria,
criatividade, veracidade.

Verde crescimento, renascimento, renovacao, natureza, fertilidade, juventude, sorte, genorosi-
dade, satde, abundancia, estabilidade.

Amarelo luz solar, alegria, terra, otimismo, inteligéncia, esperanga, liberalismo, riqueza, desones-
tidade, fraqueza, ganincia, envelhecimento, feminilidade, socializa¢ao, amizade.

Branco juventude, esterilidade, luz, reveréncia, verdade, neve, ar, limpeza, frieza, medo,
humildade.

Preto auséncia, rebeliao, modernidade, poder, sofisticagao, formalidade, elegancia, mistério,
estilo, vazio, escuridao, seriedade, convencionalidade, tristeza, profissionalismo.

Cinzento eleganciam respeito, sabedoria, pessimismo, aborrecimento, emogoes intensas, equili-
brio, luto, neutralidade.

Laranja energia, calor, fogo, espalhafato, arrogancia, perigo, alerta, desejo, realeza, ceriménias
religiosas, rituais.

“astanho calma, ousadia,profundidade, riqueza, tradicao, peso, pobreza, rugosidade, firmeza,

Castanh 1 d fundidads trad b dade, fi
simplicidade, dependéncia, simpatia, usado em publididade de produtos relacionados
com a pastelaria, chocolate, comida e sabores.

Cor de Rosa gratitude, apreciagao, admitagao, simpatia, socialismo, saide, feminilidade, amor,
casamento, alegria, inocéncia, comportamento infantil, doce.

Roxo nobreza, humildade, espiritualidade, ceriménia, mistério, sabedoria, iluminacao,
exagero, sensualidade, orgulho, esséncia a lavanda.
espiraturalidade, intui¢ao.

Azul turalidade, int

ioleta elegancia, criatividade artistica.
Violet 1 tividade artist

Anexo D. Estratégia Sensorial

Lindstrom (2005) aponta 7 diretrizes para implementar os estimulos sensoriais na

identidade da Marca, sendo estas:

1. Aproveitamento dos pontos de contacto sensoriais: Visa-se que a Marca esteja
consciente da dinamica de todos os seus pontos de contacto sensoriais, de forma a torna-
los tnicos. Caso a Marca nao consiga apelar a todos os sentidos, deve centrar-se na

criacao de estimulos que valorizem a sua identidade;

2. Sinergia entre os pontos de contacto sensoriais: E fundamental envolver os diversos

pontos de contacto sensoriais para que os mesmos tenham valor individual, mas, ao
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mesmo tempo, para que estejam todos em consonancia e na mesma linha que os valores

da Marca;

3. Pensamento sensorial inovador: Este ponto consiste na capacidade de a Marca tirar
partido das oportunidades sensoriais, criando experiéncias unicas, memoraveis e

diferenciadoras da concorréncia;

4. Consisténcia Sensorial: O sucesso das estratégias sensoriais estd dependente da sua
consisténcia, ao nivel dos estimulos criados. A consisténcia gera confianca e repeticao de
compra por parte dos consumidores o que, por sua vez, pressupoe uma linha condutora,
gerada pelo estabelecimento de diretrizes, para que os valores da Marca sejam

transmitidos de forma homogénea;

5. Autenticidade Sensorial: As Marcas, ao adotarem as estratégias sensoriais, devem
fazé-lo de forma credivel, real e genuina, tendo em conta o contexto dos estimulos e a
forma como vao ser percecionados. Se os elementos sensoriais da Marca estiverem

integrados na sua histdria estes serao percecionados como auténticos;

6. Propriedade Sensorial Positiva: Todos os estimulos sensoriais precisam de ser criados

de maneira a despoletar no consumidor sentimentos positivos;

7. Progresso constante através dos pontos de contacto: As Marcas precisam de procurar
aperfeicoar os seus pontos de contacto com os consumidores, de forma continua através,

por exemplo, das tecnologias emergentes.
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Anexo E. Engagement Emocional Online

E.1. Engagement do consumidor nas comunidades online de Marcas

Figura 56 - Esquema que reflete o processo de engagement do consumidor nas comunidades online de Marcas.
Nota: Adaptado de Brodie, R. J., Ilic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer engagement in a virtual

brand community: An exploratory analysis. Journal of Business Research, 66(1), 105-114.
https://doi.org/10.1016/].jbusres.2011.07.029

E.2. Antecedentes e consequéncias do engagement do consumidor

online
Envolvimento Satisfacao
Experiéncia de Engagement de
Marca online Marca online

Identificagao com

Amor a Marca
a Marca

Figura 57 — Esquema resumo sobre os antecedentes e consequéncias do engagement do consumidor com
uma Marca online. Nota: Adaptado de Gorgus, T. (2016). Online Brand Engagement: An investigation
on antecedents and outcomes within the social media environment. [Disserta¢do de mestrado, Instituto
Universitario de Lisboa]. Repositorio Comum: https://wwuw.iscte-iul.pt/tese/6701
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Anexo F. Estudo de Caso da Marca Intimissimi

F.1. Diagrama visual da linguagem da Marca

INtIiMiIssimi

NOME

O nome da Marca, Intimissimi, deriva da combinagédo do termo “intimo” em
italiano com o pronome pessoal “mim’; gerando uma nova palavra. Assim, o
nome espelha o setor de produtos que a mesma oferece e, por outro lado,

remete para algo pessoal, préximo e intimo. Considera-se que o nome esté

em sintonia com o ADN, refletindo a sofisticagéo italiana.

ADN

"A Intimissimi transmite sofisticagdo e romance, tocando no inconfundivel
estilo italiano para satisfazer os desejos e necessidades de todas as
mulheres que procuram conforto, performance e qualidade, sem sacrificar o

glamour!

Nota: Action. (2017). Campanhas. Recuperado a 10 de fevereiro de 2021, de: http://actionooh.com.br/campanhaction/intimissimi/.

a 11 de fevereiro de 2021, em https://www.facebook.com/intimissimi

outdoors e lojas de norte a sul do pais ®¥ [Video]. Instagram. https://www.instagram.com/p/CFKTeppjwc3/

MARCA GRAFICA

A marca gréfica € composta por uma forma retangular, que serve de moldura
para o nome, e pelo tagline. Esta é representada em preto ou em branco.

Por meio da tipografia oficial e moldura envolvente, esta pode significar sofistica-
¢ao, detalhe e elegancia, de uma forma simples mas arrojada, representando a

personalidade da Marca.

SIMBOLO

Auséncia de simbolo.

TAGLINE
O tagline "ltalian lingerie" reforca a origem italiana e o estilo atemporal presentes

no ADN da Marca, tal como o segmento de produtos que a mesma oferece.

Intimissimi. (s.d.-e). Home [Pdgina do Twitter]. Twitter. Acedido a 11 de fevereiro de 2021, em https://www.facebook.com/intimissimi

Bluewater. (2021). Intimissimi. Recuperado a 10 de fevereiro de 20271, de: https://bluewater.co.uk/shops/intimissimi.

USA O SOUTIEN
INDICADO PARA
SI?

Insira o tamanho do perimetro do térax e copa

e descubra o seu tamanho perfeito

TIPOGRAFIA OFICIAL

A tipografia oficial é serifada, esguia, com lettering arredondado e
espagamento entre as letras. Todas as letras estdo representadas
em minusculo, conferindo casualidade. Esta tipografia serifada,
moderna e futuristica reflete a elegancia, qualidade e inovagao
presentes no ADN da Marca, ao mesmo tempo que remete para

um posicionamento mais alto.

TIPOGRAFIA AUXILIAR

O lettering utilizado na comunicagdo permite o destaque do texto e
varia entre uma tipografia serifada e uma tipografia caligrafica. Em

titulos e determinados textos, sdo utilizadas palavras com todas as

letras em maiusculo ou em negrito, provavelmente, para criar

destaque ou por uma questéo de hierarquia de texto.

Press Club. (s.d.). Intimissimi x Julia Palha. Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em https://www.pressclub.pt/intimissimi-x-jdlia-palha-pt

COMPONENTE CROMATICA

A marca gréfica é representada em preto ou
branco, expressando neutralidade, adaptabilida-
de e sofisticagdo. As cores complementares,
como o cinzento, o castanho e o rosa, asseme-
Iham-se ao ADN da Marca: transmitem
intemporalidade, qualidade e conforto, assim
como despertam sentimentos de romance e

sonho.

FORMAS E MOVIMENTO
A Marca revela uma forma retangular com
linhas finas que desempenha, normalmente, a

fungao de moldura. O movimento néo se aplica.

Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 11 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/intimissimiofficial/
Intimissimi [Intimissimiofficial]. (2020, outubro 21). Pamela Reif for Intimissimi - Autumn Highlights 2020 [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=vYK2xti6K6!

SISTEMA VISUAL DA LINGUAGEM DA INTIMISSIMI

IMAGETICA

Estilo visual de fotografia sensual, natural e sofisticado que reflete confianca e romantismo, com um aspeto de

conforto, simultaneamente. As fotografias séo tiradas em ambiente de estidio, cidade ou em casa e as imagens
incluem mulheres cosmopolitas e sensuais. Verifica-se a aposta, quase inexistente, em modelos plus-size. As cores

usadas sao as pretencentes a componente cromética e existe um grande foco na qualidade do produto.

LINGUAGEM VISUAL
Fotografias: Presenca da marca gréfica separada por uma moldura, dando destaque a todos os elementos sem
causar ruido visual. Existem, igualmente, ilustragdes e esquemas de legendas.

Videos: A marca gréafica aparece no inicio, por cima da imagem, desvanecendo posteriormente.

LINGUAGEM SENSORIAL

Visdo: Componente cromatica e imagética da Marca incorporadas em fotografias e videos.

Som: Mdsica requintada e elegante que € utilizada em antncios publicitérios e lojas fisicas. Voz feminina com um
tom confiante, préximo e de compromisso.

Cheiro: Fragéancia prépria que se revela doce, aromética e suave.

Intimissimi. (2021). #intimissimicares. Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em https://www.intimissimi.com/pt/mulher/intimissimicares/

ETIQUETAS E PACKAGING

As etiquetas das pegas sao horizontais em tecido branco ou, em certos produtos, sdo estampa-
das no préprio tecido. As etiquetas de venda sao clean e minimalistas, em preto ou branco, com
forma retangular e marca gréfica central.

O packaging consiste em sacos de cartdo branco com algas em tecido, num tom rose gold, com
marca gréfica central e referéncia ao website. A mesma versao existe em cartao e papel

reutilizado.

LOJA FiSICA E VISUAL MERCHANDISING

As lojas fisicas demonstram fachadas com montras adaptadas a campanha e com fotografias
referentes a imagética da Marca. O visual merchandising é requintado, elegante e moderno, com
decoragéo em tons que fazem parte da componente cromética. Existem detalhes decorativos
como flores, frases inspiracionais, leds, videos e fotografias, de acordo com as campanhas
publicitérias. As lojas dispdem, também, de um lounge. Verifica-se que estas refletem o mundo

dindmico feito de emogdes, conforto, elegancia e qualidade, destacando o ADN da Marca.

Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.-a). Reels [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 11 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/intimissimiofficial/

Figura 58 - Diagrama visual da linguagem da Marca Intimissimi, 2021
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Intimissimi. (2021a). Pagina Inicial. Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em https://www.intimissimi.com/pt /

Personalizagdo

WEBSITE

O website é intuitivo, estando dividido por drea de produto, e permite a compra online. Juntamente, é dinamico e apelativo ao olhar, integrando fotografias, videos e

ilustragdes, verticais e horizontais, que estdo em consonéancia com a imagética da /ntimissimi. O mesmo tem opg¢des para personalizagao das pegas. Admite-se que

o design do website revela a elegancia, a qualidade e o romantismo da Marca e a sua experiéncia é aumentada através das opgdes referidas.

REDES SOCIAIS

As redes sociais revelam um feed focado no produto com fotografias e videos em véarios ambientes que transparecem a sua imagética e que estdo de acordo com a
sua linguagem. Percebe-se a aposta na partilha de contelido regular, interativo e relevante para os seus seguidores, que os incentiva a comunicar diretamente e
despoleta emogdes. Evidenciam-se, ainda, os posts de influencers. As plataformas digitais transmitem um mundo roméntico, natural e sensual, bem como a

qualidade dos produtos e atengao ao detalhe, de acordo com o ADN.

CAMPANHAS PUBLICITARIAS
A Marca aposta nas campanhas que integram meios fisicos e digitais. Existe o investimento no marketing de conteldo, o qual é emocional e pretende envolver os
consumidores no mundo romantico, sensual e sonhador da Marca. Assim, esta incorpora na sua comunicagao, tematicas que envolvem o empoderamento feminino,

aceitagdo do corpo e amor proéprio. O storytelling é predominante e envolve narrativas de diferentes mulheres.

Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.-b). IGTV [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 11 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/intimissimiofficial/
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EXPERIENCIA EMOCIONAL

Por meio de uma personalidade bem definida,
baseada no “eu-ideal’, que se expressa na sua
linguagem, aplicagdes e comunicagao, a
Intimissimi incorpora estratégias que reforgam
o fator humano da Marca, tornando mais facil a
identificagao por parte do consumidor.
Também proporciona experiéncias sensoriais
através do apelo aos sentidos. A partilha de
conteldo regular, interativo e relevante nas
plataformas digitais promove, igualmente, o
engagement emocional. Além disso, a
Intimissimi procura envolver os seus consumi-
dores no processo de criagao e branding,

oferecendo recompensas emocionais.

Intimissimi. (s.d.-d). Home [P4gina do Facebook]. Facebook. Acedido

Palha, J. [@juliapalhal. (2020, setembro 15). Estou tdo FELIZ ® Sou novamente a Embaixadora da Linha Vera de @intimissimiofficial W e, desta vez, fago parte também da campanha que vai estar em



F.2. Lojas fisicas e visual merchandising

Figura 59 — Detalhes do visual merchandising das lojas fisicas da Intimissimi. Nota:
Compilacdo de imagens retiradas de Press Club. (s.d.). Intimissimi x Julia Palha.
Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em https://www.pressclub.pt/intimissimi-x-

julia-palha-pt

F.3. Website

Figura 60 - Pagina inicial do website da Intimissimi. Nota: Complicagdo de imagens retiradas de Intimissimi. (2021a).
Pagina Inicial. Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em http://www.intimissimi.com/pt
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F.4. Redes Sociais

Figura 61 - Feed do Instagram da Intimissimi. Nota: Retirado de

Intimissimi

[@intimissimiofficial]. (s.d.). Posts [Perfil de

Instagram]. Instagram. Acedido a 11 de fevereiro de 2021, em
wwuw.instagram.com/intimissimiofficial

https:

Figura 62 - IGTV'S publicados pela Intimissimi no
seu Instagram. Nota: Imagem retirada de
Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.-b). IGTV
[Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 11 de
fevereiro de 2021, em
https://www.instagram.com/intimissimiofficial

Figura 63 - Exemplos de stories publicados pela Intimissimi no seu Instagram. Nota: Compilacdo de imagens
retiradas de Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.-c). Dream with us 2 [Highlight]. Instagram. Acedido a 11
www.instagram.com/intimissimiofficial,

de fevereiro de 2021, em https:
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Anexo G. Estudo de Caso da Marca Skims

G.1. Diagrama visual da linguagem da Marca

NOME

O nome formou-se através da jungéo entre o nome da criadora, Kim, com a
palavra “pele” em inglés, skin, dando origem a uma nova palavra. Estd em
sintonia com os produtos que a Marca oferece, refletindo a ideia de algo

que esta proximo da pele ou, por outras palavras, uma segunda pele.

ADN

"Estamos a estabelecer novos padroes e a oferecer solugdes para todos os
corpos. Desde a shapewear que realga as curvas até a roupa intima que
estica até ao dobro do tamanho, o nosso objetivo é inovar consistentemen-

te no passado e levar a indUstria a avancar no futuro”

Nota: Frey, K. (2020, September 1). Kim Kardashian's Friends (and Fans!) Star in Special SKIMS Ad to Celebrate 1-Year Anniversary. People. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://people.com/style/kim-kardashian-friends-fans-star-skims-anniversary-campaign/
Videos [Pagina do Tik Tok]. Tik Tok. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.iktok.com/@skims?lang=pt-BR Skims [@skims]. (s.d.-b). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/skims/

West, K. [@kimkardashian]. (s.d.). SKIMS [Highlights]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/kimkardashian/

fevereiro de 2021, em https://skims.com

SKIreS

SKIPeS

MARCA GRAFICA

A marca gréfica é constituida pelo nome Skims,
representado por uma tipografia expressiva e arrojada.
N&o apresenta uma forma identificativa. Assim, a marca
gréfica tem, provavelmente, como objetivo relembrar as
curvas do corpo da mulher. Este elemento anuncia que
a Marca é amigdvel, inclusiva e acessivel a todos, bem
como disruptiva e moderna, o que traduz a sua

personalidade.
SIMBOLO

Auséncia de simbolo.

TAGLINE

Auséncia de tagline.

TIPOGRAFIA OFICIAL

Tipografia oficial sem serifa, em negrito, que apresenta
um lettering arredondado e com espagamento. Todas as
letras sdo representadas em maifusculo. Esta tipografia
expressiva denota informalidade e inovagao, evidencian-

do o ADN amigével, moderno e acessivel.

TIPOGRAFIA AUXILIAR

A tipografia auxiliar varia entre um flettering sem serifa,
clean e objetivo, que permite o realce dos titulos; e um
lettering serifado que destaca o texto escrito. Em alguns
casos, nota-se uma tipografia caligréfica. Em titulos e
determinados textos séo utilizadas palavras com todas as
letras em mailsculo ou em negrito para criar destaque.
Também podera ser por uma questéo de hierarquia de

texto.

COMPONENTE CROMATICA

Sao usadas cores neutras que correspondem a

um espetro diversificado de tonalidades nude.
Estas poderdo ser utilizadas pela Marca com o
objetivo de serem associadas aos diferentes
tons de pele. Desta forma, compreende-se que
estas se relacionam com a incluséo e diversida-
de que a Marca quer transmitir, realgando,
igualmente, o minimalismo e a qualidade das

pegas.

FORMAS E MOVIMENTO

Nao se aplica.

Skims [@skims]. (s.d.-f). Anniversary [Highlights]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/skims/
Whitney, V. (2019, setembro 5). A Look Inside Kardashian's SKMS Press Box. Yahoo Entertainment. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.yahoo.com/entertainment/look-inside-kim-kardashians-skims-170019647.html

SISTEMA VISUAL DA LINGUAGEM DA SKIMS

IMAGETICA

Estilo visual de fotografia vintage e minimalista que aposta no flash e edigdo com efeito granulado. As imagens
apresentam ambientes como espagos de estidio, natureza e casa, expondo modelos diversificadas. Estas modelos sao
mulheres sensuais, confiantes com o seu préprio corpo e que refletem autenticidade, dado que nao sao editadas
marcas, celulite ou flacidez nas fotografias. As cores destacadas sdo as correspondentes a componente cromaética.

Transparece o glamour, o minimalismo e o conforto das pegas, bem como inclusao, diversidade e irreveréncia do ADN.

LINGUAGEM VISUAL
A marca gréfica nao esta presente nas fotografias, ja nos videos aparece, no final, sobre um fundo preto. O texto de
descrigdo dos produtos encontra-se por cima das fotografias e verifica-se a existéncia de legendas escritas pela

criadora.

LINGUAGEM SENSORIAL
Visdo: Imagética e componente cromatica definidas que se desobram em fotografias e videos.
Som: Mdsica prépria usada em videos; Voz feminina com um tom confiante, doce e de proximidade.

Paladar: Imagens de comida associadas a cole¢do denominada waffles.

ETIQUETAS E PACKAGING

As etiquetas sdo estampadas na prépria pega, enquanto as etiquetas de venda sdo clean,

apresentam cor nude e com forma retangular. A marca gréfica aparece em grande plano.

O packaging consiste em caixas de cartdo, com a marca grafica em destque, e surge, ainda,
acompanhado por uma fotografia da imagética da Marca. A shapewear tem um packaging em
formato gaveta. Para a colegao Cozy, os press kits eram interativos e compostos por uma caixa
que continha no seu interior elementos relativos a colegdo, proporcionando uma experiéncia

multissensorial.

LOJA FISICA E VISUAL MERCHANDISING
A Marca vende nas lojas fisicas Nordstrom e os seus expositores demonstram detalhes
decorativos como fotografias da imagética e manequins com vérios formatos de corpo. Estes

detalhes relembam a inclusao, o minimalismo e inspiragéo vintage presentes no ADN.

Kelly, D. (2019, novembro 19). Kim Kardashian Promotes Skims With a Vintage-Inspired Infocomercial. V Magazine. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://vmagazine.com/article/kim-kardashian-promotes-skims-with-a-vintage-inspired-infomercial/
Skims [@skims]. (s.d.-g). (2021, fevereiro 1). Made from luxe knit yarn for extreme Comfort and style, select styles from the Cozy Collection just restocked! [ Tweet]. Twitter. https://twittercom/skims

Figura 64 - Diagrama visual da linguagem da Marca Skims, 2021
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Poshmark. (2021). Skims. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://poshmark.com/brand/SKIMS?max_id=2
Skims [SKIMS]. (2020, setembro 2). SKIMS Anniversary Campaign | Precious Lee [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=vFxYpKBM7v4

WEBSITE
Website intuitivo que permite a compra online e esta dividido por rea de produto. E dindmico e apelativo, integrando fotografias, videos e ilustragdes, com orientagdo vertical e
horizontal. O mesmo contém as opgdes: “Comunidade de Influencers” e “Skims TV" O design do website revela inovacao, irreveréncia e minimalismo, presentes no ADN da

Marca, e a sua experiéncia emocional € aumentada através das opgoes referidas.

REDES SOCIAIS

As redes sociais apresentam feeds com fotografias e videos dindmicos, estando em concordancia com a linguagem da Marca. Existe a aposta na partilha de contetdo regular,
interativo e relevante para os seus seguidores. O Instagram revela posts com influencers e com as préprias consumidoras, juntamente com o destaque de histérias inspiradoras
sobre body positivity e combate a injustica racial. As plataformas digitais transmitem um mundo auténtico, pautado pela diversidade e inspiragdo vintage, aliado a um sentimen-

to de conforto e design minimalista, de acordo com o ADN.

CAMPANHAS PUBLICITARIAS

A Skims integra campanhas publicitarias multicanal que incluem estratégias de marketing tradicionais e digitais. A combinagdo de transmissdes televisivas e em imprensa,
reviews de influencers, o amplo apoio de celebridades e a prépria comunicagéo realizada nas plataformas da criadora, geram uma grande ades&o por parte dos consumidores.
Verifica-se a aposta no marketing de contelido, com teméticas que se focam na inclusdo, amor préprio e empoderamento feminino. A Marca apoia causas sociais e incopora as

suas consumidoras nas campanhas realizadas.

Skims [@skims]. (s.d.). Reels [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/skims/

EXPERIENCIA EMOCIONAL

Por meio de uma personalidade bem definida, baseada

no "eu-atual’} que se expressa na sua linguagem,
aplicagdes e comunicagdo, a Skims incorpora estratégias
que reforgam a autenticidade e o fator humano da
Marca, tornando mais facil a identificagao por parte do
consumidor. Também proporciona experiéncias
sensoriais através do apelo aos sentidos e do packaging
interativo. Existe a aposta na partilha de contetido
personalizado, regular e relevante para os consumidores
que os incentiva a comunicar diretamente com a Marca
e despoleta emogdes. Além disso, a Skims encara os
seus consumidores como parceiros ativos nos processos
de Branding e design. A relagao de proximidade permite
a Marca criar uma relagao de proximidade que

despoleta emogdes positivas e engagement.

Skims. (s.d.-a).
Skims. (2021a). Pagina Inicial. Acedido a 12 de



G.2. Packaging

Figura 65 - Packaging e press kit da Skims. Nota: Compilac¢do de imagens retiradas de Whitney,
V. (2019, setembro 5). A Look Inside Kardashian’s SKMS Press Box. Yahoo Entertainment.
Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https: //www.yahoo.com/entertainment/look-inside-kim-
kardashians-skims-170019647.html; West, K. [@kimkardashian]. (s.d.). SKIMS [Highlights].
Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em
https: //www.instagram.com/kimkardashian/

G.3. Campanhas e antincios publicitarios

Figura 66 - Infocomercial de lancamento da Skims. Nota: Imagem
retirada de Kelly, D. (2019, novembro 19). Kim Kardashian Promotes
Skims with a Vintage-Inspired Infomercial. V Magazine. Acedido a 16
de fevereiro de 2021, em https://vmagazine.com/article/kim-
kardashian-promotes-skims-with-a-vintage-inspired-infomercial/
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Figura 67 - Video de campanha de aniversario da Skims. Nota: Imagem retirada
de Skims [SKIMS]. (2020, setembro 2). SKIMS Anniversary Campaign | Precious
Lee [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=vFxYpKBM7v4

Figura 68 - Outdoors e exemplo de posts publicados nas redes sociais que integraram a campanha de
aniversario da Skims. Nota: Compilagdo de imagens retiradas de Skims [@skims]. (s.d.-f). Anniversary
[Highlights]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/skims/;
West, K. [@kimkardashiam]. (2020, setembro 1). To celebrate our upcoming @SKIMS 1 year on
September 10th, we’re giving thanks to our amazing community! [Imagem]. Instagram.
https://www.instagram.com/kimkardashian
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G.4. Redes Sociais

Figura 69 — Reels publicados no Instagram da Skims. Nota: Imagem retirada de Skims [@skims]. (s.d.).

IGTV  [Perfil

de Instagram].
https:

Instagram. Acedido
wwuw.instagram.com/skims

Figura 70 — Feed do Instagram da Skims. Nota: Imagem retirada de
Skims [@skims]. (s.d.-b). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram.
Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em
https://www.instagram.com/skims
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Figura 71 - Exemplo de story publicado
no Instagram da Skims. Nota:
Imagem retirada de Skims [@skims].
(s.d.-c). Inspire [Highlights].
Instagram. Acedido a 12 de fevereiro
de 2021, em
https: //www.instagram.com/skims
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Anexo H. Estudo de Caso da Marca Mary Young

H.1. Diagrama visual da linguagem da Marca

M A R
( O UNG

NOME
O nome Mary Young deriva do nome da fundadora. Considera-se que este
espelha a origem da Marca e a mensagem que a criadora quer transmitir

através dos seus designs.

ADN

"A Mary Young estéd numa misséo para proporcionar momentos de amor
préprio e aceitagdo.’; "Oferecemos lifestyle lingerie e loungewear (...). Todas
as pecas sao criadas tendo em mente o conforto, com material orgénico
derivado do bambu, malha suave e elasticos customizados para encorajar a
apreciagdo da forma natural do corpo. As nossas roupas séo desenhadas

para te conferir confianca durante o dia até a noite (...)"

Nota: Mary Young. [@itsmaryyoung]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
Mary Young. [@MARY YOUNG]. (2017, abril 26). Self Love Club [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=90v3ZjclgcQ&t=16s

KW6UZAYNI
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MARCA GRAFICA

A marca gréfica é composta pelo nome, com uma
tipografia marcada pelo detalhe cortado da letra Y,
e por uma forma que o envolve, formando uma
moldura. E representada em preto ou branco. Sao
usadas linhas clean para evidenciar o design
minimalista das pegas, foco na qualidade dos
materiais e atengdo do detalhe - fatores presentes
no ADN da Marca.

SIMBOLO

Auséncia de simbolo.

TAGLINE

Auséncia de tagline.

TIPOGRAFIA OFICIAL

Uso de uma tipografia ndo serifada, reta e com espagamento
entre as letras. Estas séo todas representadas em maiusculo.
A tipografia moderna e esguia demonstra um lettering clean
que transparece a Marca como sendo informal, minimalista e

focada no design, em concordancia com o ADN.

TIPOGRAFIA AUXILIAR

A tipografia utilizada na comunicagao varia entre um
lettering moderno nao serifado, usado nos titulos, e um
lettering serifado, que destaca o conteldo de texto. Em
certos titulos e determinados textos, sao utilizadas palavras
com todas as letras em maiusculo ou em negrito para criar
destaque. Também se pode relacionar com a hierarquia do

texto.

COMPONENTE CROMATICA

A representagdo da marca gréfica é feita em
branco ou preto, o que a dota de neutralidade
e adaptabilidade. As cores complementares
sdo cores pastel que vao desde o verde, ao
azul, laranja e amarelo. Estas transmitem
emocdes e refletem calma, serenidade e
conforto - fatores incorporados no ADN da
Marca.

FORMAS E MOVIMENTO

A Marca pode ser identificada por uma forma
hexagonal que destaca o seu nome na marca
gréfica e em outras aplicagdes. O movimento

nao se aplica.

Mary Young. [@itsmaryyoung]. (s.d.-c). IGTV [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
Mary Young [@MARY YOUNG]. (2017, abril 26). Self Love Club With Erica [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=90v3ZjclgcQ&t=16s

SISTEMA VISUAL DA LINGUAGEM DA MARY YOUNG

IMAGETICA

Estilo visual de fotografia clean, minimalista e natural, com foco nos detalhes das pegas e cujas cores evidenciadas sdo as da
componente cromética. As imagens celebram as curvas naturais do corpo e mostram mulheres confiantes e confortaveis na sua
prépria pele. Fazem parte da imagética fotografias com frases inspiracionais, ambientes e ilustragdes do corpo feminino. A imagética
transparece amor préprio e autenticidade, bem como o conforto, a qualidade e a funcionalidade das pegas, refletindo o ADN da

Marca.

LINGUAGEM VISUAL

Fotografias: Presenga da marca gréfica, de forma simplificada, em determinadas imagens com frases inspiracionais. Estas frases estéo
dispostas de forma desorganizada. Algumas fotografias mostram legendas relacionadas com o produto e que sdo apontadas por
setas.

Videos: Presenca de marca gréfica, no inicio ou no fim dos videos, que desvanece posteriormente.

LINGUAGEM SENSORIAL
Visdo: Imagética e componente cromética definidas que sdo usadas em imagens e videos, criando um storytelling visual;
Som: Musica integrada nos videos, juntamente com voice-overs de diferentes mulheres. Voz feminina com um tom intimo, de amizade

e companheirismo.

Mary Young. (2021a). Self Love Club. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://maryyoung.com/blogs/self-love-club

ETIQUETAS E PACKAGING
As etiquetas das pegas sao
horizontas em tecido branco,
assim como as de venda que
sdo clean e minimalistas, de
cor branca, e com forma
hexagonal. Ambas exibem a
marca grafica em grande
plano.

O packaging é composto por
um saco de papel branco,
minimalista, clean e
sustentavel, em concordancia
com o ADN da Marca.

Mary Young. [@itsmaryyoung]. (s.d.-e). Home [Perfil de Facebook]. Facebook. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://www.facebook.com/itsmaryyoung/
Mary Young. (2021b). Pagina Inicial. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://maryyoung.com

Figura 72 - Diagrama visual da linguagem da Marca Intimissimi, 2021
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WEBSITE

O website € intuitivo, estando dividido por drea de produto, e permite a compra online. Este demonstra-se dinamico e apelativo com fotografias e videos (verticais e horizontais). Verifica-se que o

design do website revela o minimalismo, a acessibilidade e o foco na qualidade presentes no ADN da Marca e a sua experiéncia é aumentada através da opgao "Self Love Club' O Self Love Club é
uma plataforma composta por artigos relacionados com o bem-estar, desafios mensais que promovem o amor préprio, storytelling de diferentes mulheres, projetos de arte, etc. O consumidor pode

partilhar o préprio conteldo (#selfloveclub). A plafaforma é convidativa e acessivel a todos, transformando-se num espago seguro de partilha e transparecendo a personalidade da Marca.

REDES SOCIAIS
A Marca aposta nas redes sociais como forma de criar didlogo e conversas honestas dentro da sua comunidade. Assim, o feed inicial do Instagram é composto pela imagética da Marca, videos
dinamicos e posts de influencers que no seu todo criam um storytelling visual que esté de acordo com a sua linguagem. A Mary Young, através destas plataformas, pede feedback aos seus

consumidores, langa desafios mensais e partilha dicas sobre amor préprio.

CAMPANHAS PUBLICITARIAS
A Marca investe em estratégias de marketing que integram os canais digitais, nomeadamente, partilha de conteldo de video e fotografia, bem como artigos em revistas e blogs digitais. Identifica-
-se a aposta no marketing de contelddo com tematicas que envolvem a aceitagdo do corpo e amor préprio. Também aposta na partilha de storytelling que envolve narrativas de mulheres sobre a

sua jornada de aceitagdo do corpo. A produgdo ética das pegas e 0 apoio a movimentos sociais, sdo outros assuntos abordados pela Mary Young.

Mary Young. [@itsmaryyoung]. (s.d.-f). Tweets [Perfil de Twitter]. Twitter. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://twitter.com/itsmaryyoung

EXPERIENCIA EMOCIONAL

Por meio de uma personalidade bem definida, baseada no "eu-atual’,
que se expressa na sua identidade, a Mary Young apela as emogoes
dos seus consumidores, proporcionando-lhes momentos de
aceitagdo e amor préprio. Deste modo, a Marca incorpora estratégias
que reforcam o fator humano da Marca e se baseiam na autenticida-
de do corpo feminino, tornando mais facil a identificagdo por parte
do consumidor. Também proporciona experiéncias sensoriais, através
do apelo aos sentidos. A Marca foca-se em promover o didlogo e
aceitagdo na sua comunidade, bem como nas suas redes sociais,
permitindo a participagdo ativa no seu mundo - fator que despoleta
engagement e emocdes de satisfagcdo. Além disso, a experiéncia
emocional é aumentada por meio da partilha de conteldo regular e
dindmico relacionado com teméticas relevantes nas plataformas

digitais.

Mary Young. [@MARY YOUNG]. (2016, julho 7). Proundly Made in Canada | MARY YOUNG [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=0I-



H.2. Self Love Club

February Spotlight: Nabra Badr
Rexd More

Figura 73 - Pagina inicial da comunidade digital Self Love Club
Nota: Imagem retirada de Mary Young. (2021a). Self Love Club. Acedido

a 16 de fevereiro de 2021, em https://maryyoung.com/blogs/self-love-
club

Figura 74 - Dicas do Self Love Club e storytelling existente na pagina. Nota: Compilag¢do de imagens retiradas de Mary Young.
(2021a). Self Love Club. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://maryyoung.com/blogs/self-love-club
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H.3. Campanhas e antincios publicitarios

Figura 75 — Video promocional Self Love Club Figura 76 — Video da Erica para o Self Love Club
Nota: Imagem retirada de Mary Young [@Mary Young]. Nota: Imagem retirada de Mary Young [@Mary Young].
(2017, abril 26). Self Love Club [Video]. Youtube. (2017, abril 26). Self Love Club With Erica [Video]. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=9ov3ZjclgcQ&t=16s https://www.youtube.com/watch?v=9ov3ZjclgcQ&t=16s

H.4. Redes Sociais

Figura 77 — Feed do Instagram da Mary Young. Nota: Imagem retirada
de Mary Young [@itsmaryyoung]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram].
Instagram. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em
https://www.instagram.com/itsmaryyoung
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e itsmaryyoung 4

Figura 78 — Stories do Instagram da Mary Young. Nota: Compila¢do de imagens retiradas de Mary Young
[@itsmaryyoung]. (s.d.-a). WEEKLYCHALLENG, 31 SELF LOVE [Highlights]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro
de 2021, em https://www.instagram.com/itsmaryyoung/

Figura 79 — Feed do Instagram da Mary Young. Nota: Imagem retirada de Mary Young
[@itsmaryyoung]. (s.d.-c). IGTV [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro
de 2021, em https: //www.instagram.com/itsmaryyoun
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I. Comparacao dos Estudos de Caso

I.1. Tabela Comparativa

Tabela 3 - Tabela comparativa dos estudos de caso, 2021

Intimissimi Skims Mary Young
Nome Jungdo de duas palavras Jungdo de duas palavras Fundador
Moldura + Nome + Tagline Palavra Moldura + Nome
Marca Gréfica  Preto e Branco Preto e Tonalidades de nude Preto e Branco
Esguia Bold Esguia
Simbolo Nio se aplica Nio se aplica Nio se aplica

Tipografia Oficial Serifada Sem serifa Sem serifa
Arredondada Arredondada Reta
Esguia Bold Esguia
Mintsculas Maiusculas Maiusculas
Com espacamento Com espacamento Com espacamento

Tipografia Auxiliar Serifada, Sem serifa e Caligrafica Serifada, Sem serifa e Caligrafica Serifada e Sem Serifa
Maiusculas e Mindsculas Maiusculas e Mindsculas Maiusculas e Mintsculas
Bold e Normal Bold e Normal Bold e Normal

Componente Principais - Preto e Branco Principais - Preto e Tonalidadades de nude Principais - Preto e Branco
Cromdtica Cores Complementares Cores Complementares Cores Complementares
Tonalidades de nude , rosa, azul, verde Tonalidades de nude Tons pastéis e coloridos
Formas e M to Forma Ret: 1 Nio se aplica Forma Hexagonal
Nio se aplica Nio se aplica Nio se aplica
Imagética Confortével, Natural, Foco na qualidade das pegas ~ Minimalista, Vintage, Foco na qualidade das pecas Minimalista, Auténtico, Foco na qualidade das pegas

Ambiente estidio, Casa ou Cidade Ambiente estidio, Casa ou Natureza Ambiente estidio, Casa ou Natureza
Fotografias de produto e Lifestyle Fotografias de produto e Lifestyle Fotografias de produto, Lifestyle, A mbientes, Frases e Arte
Romantismo, Sensualidade e Emogdes Inclusio, Diversidade e Autenticidade do corpo Inclusio, Diversidade e Autenticidade do corpo
Coeréncia Cromética Coeréncia Cromética Coeréncia Cromética

Linguagem Visual Simplificaca Simplificagio Simplificagdo
Texto separado da imagem Texto por cima da imagem Texto separado da imagem
Legendas apontadas por setas Legendas apontadas por setas Legendas apontadas por setas

Elementos Sensoriais Visio Visdo Visio

Som Som Som
Cheiro Nio se aplica Nio se aplica
Nio se aplica Sabor Naio se aplica

Aplicagoes e

Comunicacao

Etiqueta com a marca grafica centrada
Sacos e caixas de cartio reciclado
Redes sociais e website coerentes com a linguagem

Personalizagio e ajuda para encontrar o fit perfeito
Estratégias de engagement emocional

Etiqueta com a marca grafica centrada

Caixas de cartdo e packaging interativo

Redes sociais e website coerentes com a linguagem
idade de infh s

t emocional

Acesso a uma
Estr de

gay
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Etiqueta com a marca grifica centrada
Sacos e caixas de cartdo reciclado
Redes sociais e website coerentes com a linguagem

Acesso a uma comunidade digital focada no amor préprio
Estr de t i 1

gay




I.2. Diagrama visual comparativo

INtiMmMissimi

Italian lingerie

M A R\
¢ O UNG

ADN

Constata-se que ocorre a aposta generalizada num ADN
que promove a incluséo, a autenticidade, o amor prérprio e
o empoderamento feminino. Os fatores anteriores sdo
combinados com a preocupagéo pelo conforto, funcionali-
dade e qualidade dos materiais. As Marcas em estudo
apoiam causas sociais e ambientais que estdo de acordo

com a sua personalidade.

NOME

Existe a tendéncia para criar nomes por combinacao de
duas palavras que representam a origem da Marca ou o seu
segmento de produtos. Verifica-se a excegdo da Mary Young

que possui o nome da sua fundadora.

Nota:

x_id=2

Bluewater. (2021). Intimissimi, Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em https://bluewater.co.uk/shops/intimissimi

M AR\
{ O UNG

MARCA GRAFICA

As marcas gréficas sdo exclusivamente tipograficas,
imoveis, ndo mutaveis e neutras em relagao a cor.
Também se nota a auséncia de simbolo. Constata-se a
presenga de uma forma clean que envolve o nome e
desempenha a fungao de moldura. Assim, a marca
gréfica revela a atencgéo ao detalhe e foco na qualidade
por parte das Marcas. Verifica-se a excegdo da Skims
que representa a sua marca gréfica em diferentes
tonalidades de nude, transparecendo acessibilidade e
disrupcgéo.

SIMBOLO

Auséncia de simbolo.

TAGLINE
A Intimissimi é a Unica que dispde de um tagline. Este
reforga o segmento de produtos e o estilo atemporal

italiano.

Press Club. (s.d.). Intimissimi x Jilia Palha. Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em https://www.pressclub.pt/intimissimi-x-julia-palha-pt

lassics mage in ultrz

chy fabric

-
Y MONTH, WERE SHARING SZ0AmE FRO M

GIVEAWAY

TIPOGRAFIA

A tipografia oficial revela-se clean e
minimalista, com excegdo da Skims que
usa uma tipografia expressiva.

As trés marcas usam fontes secundérias
na sua comunicagao, alternando entre
um lettering serifado que destaca o texto
e um lettering ndo serifado que se torna
mais simples de ler e realga o contetdo.
Em alguns casos séo utilizadas
tipografias caligraficas que transpare-
cem personalidade e dindmica. Também
séo usadas palavras todas em maisculo
e em negrito nos titulos, para, provavel-
mente, criar destaque ou por uma

questéo de hierarquia de texto.

e
c A

|

.

COMPONENTE CROMATICA

As Marcas baseiam-se no preto e branco para
representar a marca gréfica, dotando-a de
neutralidade e adaptabilidade as tendéncias da
moda. Sobressai a Skims que usa diferentes
tonalidades de nude.

Usam cores complementares que facilitam a
comunicagao da sua identidade e criam
dinamismo visual. Observa-se a tendéncia para
a utilizagdo de cores como o castanho, o bege
e o cor-de-rosa, bem como cores pastel que
transmitem emocdes de conforto, serenidade e

romantismo.

Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 11 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/intimissimiofficial/
Infocomercial. V Magazine. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://vmagazine.com/article/kim-kardashian-promotes-skims-with-a-vintage-inspired-infomercial/ Mary Young. [@itsmaryyoung]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
Skims [@skims]. (s.d.). Reels [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/skims/

IMAGETICA

Verifica-se um estilo visual de fotografia minimalista e natural que se foca na qualidade dos materiais. Na generalidade, a imagética
remete para o conforto, versatilidade, incluséo, bem-estar e empoderamento feminino. Ambas as Marcas apostam na coeréncia
cromética consoante a campanha e a sua identidade.

A Mary Young expde imagens com frases inspiracionais, ambientes e representagdes artisticas do corpo feminino. A Skims inspira-se

na fotografia vintage, apresentando imagens com flash, efeito granulado e montagens.

FORMAS E MOVIMENTO
A Intimissimi e a Mary Young tém uma forma identificativa que permite destacar o nome da Marca nas aplicagdes e comunicagdo, bem

como o contetido. Nenhuma das Marcas exibe movimento.

Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.-a). Reels [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 11 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/intimissimiofficial/
Mary Young. [@itsmaryyoung]. (s.d.-c). IGTV [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
Skims [@skims]. (s.d.-b). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/skims/

DIAGRAMA DE COMPARAGAO DAS LINGUAGENS

LSRR LAY

Intimissimi
italian lingerie

Casy
pull over
derign

Funl
wverege
cups

Exeiusive
timitea
adition hua*
Moss

Flatlock stitching
elongates and
sceantustes your
natural curves

LINGUAGEM VISUAL

A linguagem visual manifesta-se como sendo minimalista, clean e com foco no produto, de modo a tornar a
comunicagdo mais simples e percetivel. Destaca-se a tendéncia para a representacao da marca gréfica de forma
subtil nas imagens e videos, a separagdo do texto e da imagem por meio de uma moldura, bem como a existéncia

de ilustragdes legendadas.

LINGUAGEM SENSORIAL

A visdo é estimulada através da imagética e componente cromética préprias que sao incorporadas em fotografias e
videos dinamicos. Ao nivel do som, destaca-se a tendéncia para a existéncia de musica em antncios e videos das
Marcas. Este €, também, estimulado pelo tom de voz usado para comunicar. Relativamente aos restantes elementos,
a Intimissimi tem uma fragancia prépria e a Skims apela ao paladar, por meio de imagens de comida e de colegdes

alusivas a waffles.

ETIQUETAS E PACKAGING

A orientagdo € de que as etiquetas e o packaging sejam clean e minimalistas com a marca
gréfica no centro, dando destaque as pegas. Existe, além disso, a preocupagdo em incorporar
materiais sustentaveis no packaging. Sobressai o packaging interativo da Skims que potencia

experiéncias multissensoriais.

Intimissimi. (s.d.-d). Home [Pagina do Facebook]. Facebook. Acedido a 11 de fevereiro de 2021, em https://www.facebook.com/intimissimi
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LOJA FISICA E VISUAL MERCHANDISING

As lojas fisicas detém, normalmente, fachadas, visual merchandising e decoragéo

adaptados a identidade da Marca e em conformidade com a campanha. Séo realiza-
dos eventos dinamicos de langamento nestes espagos, que levam o consumidor a

deslocar-se até a loja fisica, aumentando a sua experiéncia.

Intimissimi [Intimissimiofficial]. (2020, outubro 21). Pamela Reif for Intimissimi - Autumn Highlights 2020 [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=vYK2xti6K6|
Mary Young. [@itsmaryyoung]. (s.d.-f). Tweets [Perfil de Twitter]. Twitter. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://twittercom/itsmaryyoung Mary Young. [@MARY YOUNG]. (2017, abril 26). Self Love Club [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=90v3ZjclgcQ&t=16s
Skims. (s.d.-a). Videos [P&gina do Tik Tok]. Tik Tok. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://wwwtiktok.com/@skims?lang=pt-BR

CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Apesar de as Marcas terem identidades diferentes, tornam-se semelhantes na forma como
comunicam. A maioria das campanhas sao focadas no /ifestyle, baseiam-se em fotografias,
ilustracdes e videos dindmicos para transmitir a sua personalidade e apostam na comuni-

cagdo com influencers.

Os seus valores sdo transmitidos através da comunicagdo emocional, nomeadamente, por
meio do storytelling de mulheres inspiradoras, apoio de causas sociais e ambientais,

criagdo de contelido sobre amor préprio, body positivity e empoderamento feminino.

Skims. (2021a). Pagina Inicial. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://skims.com  West, K. [@kimkardashian]. (s.d.). SKIMS [Highlights]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/kimkardashian/

Figura 80 - Diagrama visual comparativo dos estudos de caso, 2021
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Intimissimi. (2021). #intimissimicares. Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em https://www.intimissimi.com/pt/mulher/intimissimicares/
Mary Young. (2021a). Self Love Club. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://maryyoung.com/blogs/self-love-club  Mary Young. (2021b). Pagina Inicial. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://maryyoung.com
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SUPORTES DE COMUNICA(;AO ONLINE
Os suportes de comunicagao digitais, como o website e as redes sociais, permitem a compra online e envolvem o consumidor no mundo da Marca. Estes elementos demonstram, ainda, um storytelling visual,
de acordo com a linguagem e revelam a tendéncia para a partilha de conteldo interativo e emocional. Destacam-se, igualmente, as estratégias de engagement e cocriagdo. A Mary Young permite o acesso a

uma comunidade digital que aumenta a experiéncia da Marca.

EXPERIENCIA EMOCIONAL
Existe tendéncia para a incorporagdo de estratégias de Emotional Branding por parte das Marcas analisadas, sendo que estas sdo aplicadas de forma coerente em todos os canais. Estas estratégias expres-
sam-se, ndo sé por meio da criagao de personalidades marcantes que se traduzem na linguagem, aplicagdes e comunicagao, mas também através da criagdo de experiéncias sensoriais, estabelecimento de

engagement e de uma relagdo préxima com os seus consumidores; e finalmente, através da criagdo emocional envolvida no design e no packaging das pegas.

Intimissimi. (2021a). Pagina Inicial. Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em https://www.intimissimi.com/pt /  Kelly, D. (2019, novembro 19). Kim Kardashian Promotes Skims With a Vintage-Inspired
Poshmark. (2021). Skims. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://poshmark.com/brand/SKIMS?ma-



Anexo J. Inquéritos

J.1. Formato do inquérito

Figura 81 - Parte inicial de contextualizacao do inquérito por questiondrio online. Nota: Imagem de
autor gerada através da plataforma Google Forms

INTRODUCAO

1. Idade:

2. Ocupacao:
i. Estudante
ii. Trabalhador / Estudante
111 Trabalhador em regime part-time
. Trabalhador em regime full-time
V. Desempregado
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O PAPEL DA EMOCAQ NA ESCOLHA DE UMA MARCA

3. O que sente quando compra um produto da sua Marca favorita? Escolha no maximo 2

das opcoes apresentadas.

i Felicidade / Entusiasmo
ii. Realizacao

1ii. Apatia / Desinteresse

iv. Tédio

V. Outra:

4. Quais os principais motivos que a levam a comprar um produto de determinada

Marca? Escolha no maximo 2 das opcoes apresentadas.

1. Necessidade

il. Preco

ii. Sentir-me realizada
iv. Sentir-me feliz

V. Outra:

PERSONALIDADE E VALORES DE UMA MARCA

5. Quais os valores que procura numa Marca que consome? Escolha no maximo 3 das

opgoes apresentadas.

1. Sustentabilidade

ii. Etica e responsabilidade social

iii. Inclusao

iv. Autenticidade

v. Nao me preocupo com os valores das Marcas que consumo
Vi. Outra:

6. Considere os dois feeds apresentados seguidamente e que representam as imagens
publicadas no Instagram de duas Marcas diferentes. Repare na forma como o corpo da

mulher é representado. Com qual se identifica mais?
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Figura 82 - Imagens representativas do feed da Intimissimi e do feed da Mary Young no Instagram. Nota:
Imagens retiradas de Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram.
Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/intimissimiofficial/; Mary Young
[@itsmaryyoung]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em
https://www.instagram.com/itsmaryyoung/

1. Feed 1

ii. Feed 2

EXPERIENCIAS EMOCIONAIS

7. Uma experiéncia de Marca pode ocorrer ao nivel de um produto e do seu packaging,
servico, loja fisica ou campanha de marketing relacionada com uma determinada Marca.
Que tipo de experiéncia poderia levar a sua deslocacao a uma loja fisica? Escolha no

maximo 3 das opc¢oes apresentadas.

1. Workshops

ii. Eventos tematicos

1ii. Prémios especiais

iv. Showcase musical

v. Apresentacao de Arte ou Fotografia

Vi. Oferta de uma bebida enquanto escolhe
vii. Nao me interessa comprar numa loja fisica
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8. Gostava de sugerir alguma experiéncia que gostasse de ter numa loja fisica ou numa

plataforma digital de uma Marca? Se sim, qual?

9. Considere o post abaixo publicado por uma Marca no seu Instagram. Estao a dar-lhe
oportunidade de escolher a paleta de cores para a proxima colecao. Considera que este

tipo de iniciativa altera a sua preferéncia em relacao a uma Marca?

Figura 83 - Post publicado pela Mary Young no seu Instagram.
Nota: Imagem retirada de Mary Young [@itsmaryyoung]. (2021,
fevereiro 3). we’re in planning mode — which hues do you want to see
from us this year? €& [Imagem]. Instagram. Acedido a 27 de
marco de 2021, em https://www.instagram.com/itsmaryyoung

1. Sim
ii. Nao
ENGAGEMENT EMOCIONAL

10. Quais os motivos que a levam a interagir diretamente com uma Marca nas redes

sociais, por exemplo fazer um comentario num post? Escolha no maximo 3 das opcoes

apresentadas.
i. Experiéncia incrivel
. Questoes relacionadas com o servico ao cliente
iii. Posts alinhados com os seus valores (por exemplo, relacionados com a

sustentabilidade ou tematicas da atualidade com as quais se identifique)
iv. Posts que despoletem emocoes (ex. nostalgia, amor, compaixao, felicidade)

v. Lancamento de produtos
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Ul. Posts com influencers

Vii. Outra:

11. Considere os dois posts abaixo. Qual lhe despoleta emocoes mais positivas?

O intimissimiofficial & « Seguir

@ intimissimiofficial © Everyday is lace

{Bra: RIS91T-Panties: SBDI10}
#intimissimi #italianlingerie
#madewithlove

itsmaryyoung + A seguir

itsmaryyoung Layers to live in
#mymaryyoung

“ yosoyfatimah & o
67sem 1gosto Responder

’ elydeste Sarei interessata a ©

questo modello. Ha push up? ‘ solidmotherhood Gorgeous & ¢,

sequinsociety Just obsessed
with this pic @ @ @

romeorachelechiara C'é anche in ¢,
bianco?

Responder

oQv W

20673 gostos

oQv W

327 gostos

Figura 84 - Posts publicados pela Intimissimi e Mary Young no Instagram. Nota: Imagens retiradas de
Intimissimi [@intimissimiofficial]. (2021, fevereiro 9). Everyday is lace day {Bra: RI9i7-Panties:
SBD910} #intimissimi #italianlingerie #madewithlove [Imagem]. Instagram. Acedido a 277 de margo de
2021, em https://instagram.com/intimissimiofficial/; Mary Young [@itsmaryyoung]. (2019, novembro
21). Layers to live in @ #mymaryyoung [Imagem]. Instagram. Acedido a 27 de marco de 2021, em
https://www.instagram.com/itsmaryyoung

1. Post 1

ii. Post 2

12. Visualize os dois videos abaixo publicados por duas Marcas diferentes. Qual desperta

mais a sua atencao?

Figura 85 - Videos publicados pela Intimissimi e Mary Young. Nota: Imagens retiradas de Intimissimi
[Intimissimiofficial]. (2020, outubro 21). Pamela Reif for Intimissimi — Autumn Highlights 2020 [Video].
Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=vYKaxti6K6I; Mary Young [@MARY YOUNG]. (2017, abril 26).
Self Love Club [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=9ov3ZjclgcQ&t=16s

1. Video 1

ii. Video 2
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13. Justifique a sua resposta anterior.

CONSIDERAOES FINAIS

14. A que palavras associa as imagens apresentadas? Escolha no maximo 3 das opg¢oes

apresentadas.

Figura 86 - Moodboard da Marca Underly, 2021. Nota: Compilacdo de imagens retiradas de
www.pinterest.pt

1. Conforto

ii. Inclusdo

ii. Suavidade

iv. Minimalismo
V. Bem-estar
Vi. Outra:

15. Se houvesse uma Marca inclusiva que, através da roupa, lhe transmitisse momentos

de bem-estar e a fizesse sentir confortavel na sua propria pele, como a faria sentir?

L. Compreendida, é algo que procuro nas Marcas que consumo
ii. Nao me identifico com o que foi descrito

iii. Indiferenca

iv. Outra:

Agradeco imenso a responsabilidade para responder a este inquérito e o seu contributo

para a conclusdo do meu projeto de investigacao.
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J.2. Comprovativo do nimero de inquéritos recolhidos

Figura 87 - Numero de inquéritos recolhidos para este projeto de investigacao, 2021. Nota: Imagem de autor gerada
a partir da plataforma Google Forms

J.3. Resultados dos inquéritos
INTRODUCAO

1. Idade:

Figura 88 - Grdfico referente a faixa etaria dos inquiridos (%), 2021

2. Ocupacgao:

Figura 89 - Grafico referente a ocupagdo dos inquiridos (%), 2021
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O PAPEL DA EMOCAO NA ESCOLHA DE UMA MARCA

3. O que sente quando compra um produto da sua Marca de moda favorita? Escolha no

maximo 2 das opcoes apresentadas.

Figura 9o - Grafico referente aos dados recolhidos na questdao n.°3 do inquérito online realizado (%),
2021

4. Quais os principais motivos que a levam a comprar um produto de determinada Marca

de moda? Escolha no maximo 2 das op¢oes apresentadas.

Figura 91 - Grdfico referente aos dados recolhidos na questdo n.°4 do inquérito online realizado (%), 2021
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PERSONALIDADE E VALORES DE UMA MARCA

5. Quais os valores que procura numa Marca que consome? Escolha no maximo 3 das

opcoes apresentadas.

Figura 92 - Grdfico referente aos dados recolhidos na questdo n.°5 do inquérito online realizado
(%), 2021

6. Considere os dois feeds apresentados seguidamente e que representam as imagens
publicadas no Instagram de duas Marcas diferentes. Repare na forma como o corpo da

mulher é representado. Com qual se identifica mais?

Figura 93 - Grdfico referente aos dados recolhidos na questao n.°6
do inquérito online realizado (%), 2021
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EXPERIENCIAS EMOCIONAIS

7. Uma experiéncia de Marca pode ocorrer ao nivel de um produto e do seu packaging,
servigo, loja fisica ou campanha de marketing relacionada com uma determinada Marca.
Que tipo de experiéncia poderia levar a sua deslocacdo a uma loja fisica? Escolha no

maximo 3 das opc¢oOes apresentadas.

Figura 94 - Grdfico referente aos dados recolhidos na questao n.° 7 do inquérito
realizado (%), 2021

8. Gostava de sugerir alguma experiéncia que gostasse de ter numa loja fisica ou numa

plataforma digital de uma Marca? Se sim, qual?

Tabela 4 - Tabela com a transcricdo das respostas obtidas na questdo n.°8 do
inquérito online realizado, 2021

Transcriciao das respostas obtidas n
Sem Resposta 146
Nao 4
Famoso a patrocinar a Marca 1
Ter a possibilidade de ver digitalmente um autfit em mim, numa loja fisica 1
Concerto intimista 1
Numa plataforma digital, sugiro criar descontos de acordo com o perfil de compra do diente. Criar sugestoes de
produto ligados ao gosto p l de cada diente. Criar o nto de unboxing (padaging ) uma experiénda 1
diferenciadora e alegre com texturas, cheiros e cores
A Th to pelos profissionais da loja, tendo em conta o diente que t#8m 3 frente - a experiénda nio teria 1
necessariamente de ser gratuita
Brindes 1
Vestidrio interativo 1
A Th to profissional de acord omeu corpo e gosto 1
Photoshoot com as roupas / produtos da Marca 1
Loja fisica - participar na campanha de publiddade da marca (ap nas fotos) plataforma digital - ser convidada 1
para fotografar com os produtos da marca para aparecer na pagina
Tanto nas lgjas fisicas e digjtais, os modelos/’ quins deviam ter dife estruturas, magros, gordos, altos, .
baixos, etc...
Gostava que, quand p line, existisse uma simulacio com as minh didas para saber como é que a 1
roupa me iria assentar.

Um workshop/fast talk com o aiador da marca, sobre o que o inspira, como comegou e dicas para ter sucesso com
uma marca.
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Websites sem publicidade e marcas sem descontos ficdicos. 1

Eventos com palestras, dicas e que mosirem a transparéndia da marca, sobre os produtos.. 1
Atendimento persanalizado 1
Personalizacio de 1 produto 1
Palkestras e piblicos (sem 1 idade de convite} em geral. 1
Viagem 1
Phaoto booth com os lpoks da marca na lgja por ex, uma parede/zona onde se pudesse fazer isso exclusivamente 1
Concerto exdusivo na lgja 1
Ver como me fica um outfit da Marca digitalmente 1
Patrodnio de um famoso ou influencer 1

Tabela 5 - Tabela onde _foram identificados os tema-chave mencionados nas respostas obtidas na
questdo n.°8 do inquérito online realizado, 2021

Identificacio de temas-chave n
Nao 4
Sem respasta 146
oo s painieeiing a Manea 1
“Ter a possi bilidade de s dfigiizilboeniie: woon @i e oviing, numa loja fisica 1
Comeentio jniodsi, 1

‘Numa plataforma digital, sugiro criar descontos dle aeondo comi o perdil de opmpr.do . Coar sugestdes de produto lligdlos wo

ot | il e ecnglkan i Criaro de unboxing (packaging) uma experiéncia dife iadorae alegre cam cheiras e 1
oores.
A Th pelos profissianais dalaja, temdo e contao e guoe @@ 6 finenie - a experiénda nio teria necessariamente de ser 1
1
1
A 3| prafissional dk o oo o e esnpe © Sosin 1
i aiwadiowi com as roupas / produtos da Marca 1
Loja fisica - participar na campanha de publicidade da marca (aparecer nas fotas) plataforma digital - ¢ 1
produtos da marca para aparecer na pagina
Tanto nas lgas fisi digitais, os modelos; ins deviam ter diferentes estruturas, magros, gordos, altos, baixas, etc 1
Gaslava que, d anline, i ais niiinibens mvexdfidke: para saber come € que a roupa me iria assentar. 1
Whiom v wsede e ager st 2l com © eriadlonr damsnnea, sobre o que o inspira, camo dicas para ter Cam uma marca. 1
Websites sem publicidade e marcas semn descontos fictidas. 1
IEwenios com pabesines, dicns e gue mostmem a. irmspanr@ncia di, e, sobre os produtos_ 1
Adremdlimnsentio personaliwzdo 1
¥ litzogiho de 1 prod 1
Palestras e eventas piiblicos (sem necessidade de convite) em geral 1
Viagem 1
Phoio baoth com os looks da marca na lojapor ex, uma parede/zana ande se pud fazeri dusi 1
Comewiin exdiogivo naloga 1
W cmmio e i el e da Marea dliggiialbomeniz 1
)i dle wm famoso on influencer 1
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Tabela 6 - Tabela onde foram identificados os padroes reconhecidos nas respostas obtidas na questao n.°8
do inquérito online realizado, 2021

Padroes identificados n

PADRAO 1: O mais mencionado foi a personalizacio, nomeadamente, ao nivel do atendimento, descontos proporcionados e sugestdes de
produtos. Também foi mencionado a possibilidade de personalizar os produtos da Marca.

PADRAO 2: Possibilidade de ver digitalmente como fica o outfit na pessoa, tanto na loja fisica como no website da Marca - simulaco digital 4

PADRAQO 3: Participacio nas campanhas da Marca enquanto modelo. 2

PADRAO 4: Eventos como workshops e palestras sobre a Marca, onde se abordem temas como os processos de producéo, inspiracio para
colecdes, dicas para gestdo de uma Marca, entre outros.

PADRAQO 5: Concerto intimista 2

PADRAQO 6: Patrocinio de um famoso ou influencer - celebrity endorsment 2

Tabela 7 - Tabela com as categorias principais identificadas nas respostas
obtidas na questao n.°8 do inquérito online realizado, 2021

Categorias principais n %
Sem resposta 16 83,9%
Nao 4 2.3%
Personalizacao (atendimento, sugestdes, descontos e produtos) 5 2,.9%
Simulagio digital 4 2.3%
Partidpar enquanto modelo nas campanhas da Marca 2 12%
Partilha de informagio transparente scbre a Marca 2 12%
Concertointimista 2 1,2%
Celebrity Erdorsment e influencers 2 12%
Padkaaging interativo e multissensarial 1 0,6%
Manequins e modelos com diferentes formatos de corpo 1 0,6%
Websites sem publicidade e com descantes reais 1 0,6%
Brindes 1 0,6%
Palestras e eventos piiblicos 1 0,6%
Passibilidade de ganhar uma viagem 1 0,6%
Photo booth naloja fisica 1 0,6%

Nesta pergunta 146 pessoas, o equivalente a 83,9%, nao responderam a questao e 4
pessoas, o equivalente a 2,3%, responderam “Nao”, o que perfaz um total de 86,2%. Esta
contagem nao foi introduzida no grafico apresentado abaixo para nao perturbar a leitura

dos resultados.
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Figura 95 - Grdfico referente aos dados obtidos na questdo n.°8 do inquérito online realizado
(%), 2021

9. Considere o post abaixo publicado por uma Marca no seu Instagram. Estao a dar-lhe
oportunidade de escolher a paleta de cores para a proxima colecao. Considera que este

tipo de iniciativa altera a sua preferéncia em relacao a uma Marca?

Figura 96 - Grdfico referente aos dados obtidos na
questdo n.°9 do inquérito online realizado (%),
2021

ENGAGEMENT EMOCIONAL

10. Quais os motivos que a levam a interagir diretamente com uma Marca nas redes
sociais, por exemplo fazer um comentario num post? Escolha no maximo 3 das opg¢oes

apresentadas.
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Figura 97 - Grdfico referente aos dados obtidos na questao n.°10 do inquérito online realizado (%), 2021

11. Considere os dois posts abaixo. Qual lhe despoleta emoc6es mais positivas?

Figura 98 - Grafico referente aos dados obtidos na questao
n.°11 do inquérito online realizado (%), 2021

12 — Visualize os dois videos abaixo publicados por duas Marcas diferentes. Qual

desperta mais a sua atencao?

Figura 99 - Grdfico referente aos dados obtidos na questdo n.°12 do
inquérito online realizado (%), 2021
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13 - Justifique a sua resposta anterior.

Tabela 8 - Tabela que demonstra a transcri¢do das respostas obtidas na questdo n.°13 do inquérito online realizado,
2021

Video . -
. Transcricdo das respostas obtidas n
seleccionado
1 Sem resposta 3
2 Mais inclusivo e representa self love que para muitos é nma luta difiria 3
2 Realidade 2
1 Sigo o trabalho da Pamela e por isso associo mais rapidamente a ela 2
2 Com o segundo videq, virias pessoas se vioidentificar com as testemunhas das modelos, e vdo ser mais as prohabilidades de se com parem produtos dessa >
marca.
2 Todas podemos ficar sexys de lingerie 2
2 No primeiro temos um video que se vé muito entre marcas, enquanto o segundo fala de algo que é comum no dia a dia de muitas pessoas e um assunto gue é >
necessario aprofundar
2 Imagens mais realistas, virias pessocas com carpos diferentes, mood mais amigo e feliz 2
2 Um video que relata o corpo de uma mulher narmal, ou seja “normal” podendo ser como for, sem padrdes imposto pela sodedade de um corpo “perfeito” 2
2 Inclui virios tipos de corpos 2
1 O spot publicitario desperta a atengdo total para o produto que a marca quer promover 2
2 Porgue apela mais 3 emogio 2
> O facto de poder me identificar com as modelos e o ar genuino das mesmas, que mostram os seus corpos naturalmente e nio de nma farma “para parecer 5
mais bonito”.
2 Diversidade 2
2 Por ter wirios tipos de corpo na campanha 2
2 Ozpnqmenlemmmsumvﬂmqueaprsmumamulhﬂ'mmummqmlnﬁatnemhshquindn d o corpo feminino comum, 0 2 >
mostra pessoas normais com di uad um p que deve estar apto a todos e nio sb ao corpo perfeto
. Enmvdmmaslmhsh(he:rpndﬂmn]]:er Corpos que sio mais comuns. Este aniindo retrata os “defeitos” de nm corpo humano qoe a atualidade aponta >
como falhas mas qoe toda a gente tem_
2 Porque nio tenho um corpo perfeito 2
a Selecionei o video 1 porque acho que em poucos segundos a marca mostrou o produto da nova colecio. o
2 O video 2 é realista e auténtion 1
2 Mais interativo e real 1
2 E mais real, fala de um tema muito rel principal para as malh amar proprio 1
5 A mensagem que transmite faz-nos pensar e no geral tem muito mais contefdo e uma mensagem muito mais positiva do que o video 1. A Pamea Reif é 1
incrivel, mas no geral, o primeiro video nio tem absolutamente contefido nenhum. E mais um video bonito igual a tantos outros.
1 Produto mais atrativo 2
2 Mostra a realidade e nio o guase impaossivel de atingir 1
Existe uma major inclusdo relatiemente 3s modelos escalhidas e a forma como o produto éa d ite um de praximidade e familiaridade para
2 com o compradar. 1
2 ‘Video inclusivo que conta a experiénda de diferentes mulheres 1
2 Parece mais real 1
2 Pois o segundo me passa mais confianca e intimista, por ter corpos reais me fazendo sentir parte daquilo 1
2 Acho que as pessoas precisam de se sentir bem com os sens priprios corpos porgue todos somos diferentes ninguném precisa de ter um corpo de modelo para 1
ser “bonito”
1 E um video mais apelativo para o consumidor 1
2 Cria maior empatia e associagio. 1
1 Mais curto e mostra mais o produto. 1
2 Penso que, o video n_* 2 desperta a atengio devido ao facto de ser mais realista. 1
2 'Video 2, pois apresenta uma maiar inclusio, corpos diferentes. 1
1 Gosto da marca 1
2 Pelas experiéncias pessoais de cada interveniente 1
2 Amensagem é mais importante e relevante no segundo video. E mais “real”. 1
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O segundo video conversa muito mais com quem en soa de verdade.

Detalha as pecas de roupa

Mais fiel 3 realidade

Video mais curto, torna-se mais facil de assistir

Devido a Marca e a modelo serem mais conhecidas a nivel de redes sodiais

Demonstra a realidade, com um tom de voz natural e sincero

Sinto-me mais atraida por uma marca que é da por . reais”, que ak as suas imperfeighes, do que pelo diché de perfeito e tratado em
photoshop.

Realidade

Sexnti-me mais representada, por haver uma mulher plus si; bordar temas 1

Pdis mostra a realidade

Pdis a indfistria da moda 20 lango dos anos maostra aos consumidores um tipo de modelo gue nio representada nurpo‘n:mnl den.ma mulher. muitas das
vezes faz as mulheres sentirem se mal quando vestem o produto e nio fica como na modelo. estamos numa era d G F0 e porisso é
importante mostrar que existern diversos tipos de carpos e todos s3o lindos

Sdo pessoas reais, com sentimentos com os guais me identifien.
Puxa mais ao sentimento das pessoas
Par me Wentificar mais

E mais real, fala de um tema muito relewante, principalmente para as malheres: amor proprio

Um video mais pessaal

O video 2d mais a parte onal ok do me mais 3 atengia. O video 1 é apenas s mais um video com nma menina bonita em fngerie
Canteddo real

Faradoq Thabitnados a ver em licddade e chama a atencio d iticas impartantes em vez de apenas vender nm cinone de beleza irrealista

Abrange todos os tipos de corpos

Ainclusio sodal de todas as ragas, car de pele, ideologias, farmas de corpos.

Gosto mais dessa marca

Diversidade na raga, nos tipos de corpo, na arientagio sexnal e beleza. A indusio é a chave para que um maior nimero de pessoas se interesse pelo produto.

E mais indusivo

Retrata a am]ﬂa&eemﬂmMQomsmmammeommmsmmﬁsmmmm uma histiwia_ a nossa
Tistdria T&Eo d izando o primeiro video onde o produto é exposto de forma a goe a diente se goeira sentir como a modelo em
questio, mas a simpliddade e 0 caricter de cada mulher no segundo video, permitern que en me identifique mais.

Uma vez que apresenta um malor nimero de queapr ias e por isso torna-se mais abrangente.

Mostra vérios tipos de corpos e todas as imperfeigies perfeitas que todos tém. E um video em goe nio nos rebaixamos porgue nos wamaos identificar com pelo
menos uma das mulheres!

Apresenta um video com miiltiplas abard: imeiro ficar na mulher comum. No gue é considerado normal, mais comum.
Alwaga mais a indusdo de todos os tipos de corpos
Apresentam corpos reais

Prefiro a marca e o produto do primeiro video

Sou atraida por marcas que pramovem body positivity e mostrem os pr em diferentes tipo de corpo e nio sd no esteredtipo magro com poucas curvas.
‘Tenho dificuldade em comprar roupa online em sites como 2 Zara em gue so vejo mulheres muito mais magras que en com ponco peito, por exempla.
Qualquer marca goe cansiga mostrar produtos em diferentes corpos chamar-me a atencio.

Identifico me com o gue as raparigas do segundo video dizem

Cansigoidentificar me mais com as pessoas e os seus relatos

O segundo video é mais real

Apoia uma causa

Indusia Todos os corpos sio O corpa
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O primeiro video tm:mt:ﬂumml]m que & irrealista para muitas mulheres, o quefaz com que quando se experimente a roupa escolhida automaticamente a
PESS0A (U (UET COITpIar Wi ma model do video e na maior parte dos casos causari inseguranga. O segundo wideo chama
mafs 3 atergZio pois retrata a realitade difiria feminina.

Corpos reais, devem ser mostrados , obesidade ndo é saudatel . Ndo deviam promover...

Numa situacéo do dia a dia o video 2 despertaria muito mais a minha atengao, mas dado que gosto muito da influencer do primeiro e sou fa dos treinos dela,
neste caso escolhio 1.30

Apresenta warios tipos de corpo, e varias opgies

Alwargente

Porque dbrange todos os tipos de erpos, cores de pele, tamanhos, entre outros

Kentifien-me mais eom o vdeo 2, pois tramsmite beleza como ela deve ser e como a devemos ver. Sem esteredtipos, sem or, sem forma. Identifico-me com
mas facilidade eom as mulheres do video 2 e eosigp imagimr melhor como a pega pode assentar no meu IpPo..

Existe mafs equidade, iguaklade, amor prprio

O facip de ser body posifivify

O video 1 desperta mais a ateng3o por ser curta e objetiva mas o ideo 2 é mais interessante e passa uma mensagem muito importante

“Temn uma mensagem mais socal

Creio mzoﬁrm deo segundb wdeo utilizar mulheres M OIpos ¢ que estam fora db padrsio da sociedade, desperta mas a minha atenggio, pois do men ponin
de vsta é importante romper eom os padrdes de "perfeigio® qns:n impostos pda mesma E o simples facip de fazer com que todas as mulberes se sintam
inchuidas e boritas ea ideo pretende firque me chama 3 atengdo, é mais do que sb fazer publicidade 3 marea e 3 roupa.

Mais gira
Tem wz e onteixh mais interessante.

Sensualidade

InteragSio mo video, com as atvizes a falar.
Gostei db facto de seruma publiciiade comn histiria, como se de uma histiria se tratasse

Valorizagio das pesscas

Inowador. Aceitagio do * normal®

lﬁsdﬁsth]nppmbhmnnsmmammn aamnummen mrpmpnnmﬂmfhﬁsmnsmupﬁmﬂmm&nﬂhaqmm
WeInos marcas que em ez de i miilere homem a sdio, fa: q que tém de

adaptar e imserir s padroes da sociedade dos dias de hoje. Mares que nos ir inchiidos, aceites e o se]iq\nlfwamrdzsmswsahs °
OSSO peso, a mossa alhura e a cor da nossa pele deveriam ser a nova moda.

Utiliza a imagem de pessoas mais * realistas® e acessivels.

Campanha que aposta man modelo de corpo mais real
Inchisao de diferentes fipos de corpo

5 &

Mostra que devermos aImar quem somos, que os outres acha

Emotivo

O primeiro e previsivel e igual a tudo o que estamos habituados a ver

O segurxbo video transmite mais amor proprio

0 2# ~ideo & maks inchrsiw, real, dbrangente

Apresentacao dos produtos de uma marca coma qual me identifico mais

Passa uma de indisdo a
Inchrsio e diversidade, fora do expectivel para uma marca delingerie
Relatos pessoais

Mais real

eg video mulheres reats, miheres que as suas fragilidades mas que para irem bem eomsigo prépriast
Inchrsdio social
Mais curto, sb com imagem e musica

‘Tem um

O segurxbo despertou mafs a minha atengiio porque mostra a realidade e é um video em que acho quea maioria das pessoas o se identificar

Desperta mais atengiio porque mostra a realidade de que ninguém & perfeiln todos temos as nossas imperfeigdes mas & o que nos tpma {ricas e diferentes
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0 video 2 é mais anténtien e como com virios tipos de corpos, identifico-me com os seus rdatos.
Showing real bodies

Porygue é diferente do “hahitnal”. Parecem ser mulheres com as quais me consido rever. E mais do gue um video de langeri, mostra os valores da marea
Inclui todos as corpos

O facto de ter uma voz off e o foco nFo estar somente na peca de ronpafecorpo da mulher

Intimo e real

Por maostrar corpos reais

Muito mais real

Porque me identificn e gquero ver mais sobre algném como en. No primeiro sinto logo que o produto mnea ficard como na modelo logo é criada uma barreira
Mostra mulheres em quem nos podemos rever

O segundo video desperton mais a minha atengio, uma vez que explora uma problemitica comum a todas as mulh que o primeiro video se

Timita a seguir os moldes de qualguer video pullicitirio de uma marca de roupa interiar, o segundo é capaz de tocar o consumidor, dando woz a mulheres com
corpos e histérias com os guais faclmente nos identificamos.

Devido 3 desmistificagio dos padries de beleza! Causa nma seguranca maior ao piblico-alvo

Interesse pela Marca

Mais curto e mostra mais o produto.

Motiva mais a querer alcangar os objetivos definidos

Aindusiode todas as pessaas

Identificn-me mais com o video 2

O segundo pois mostra que nem todas as mulheres s3o ignais e n3o tém de ter o corpoigual. Apesar de achar a lingerie do video acima mais apelativa sentiria-
me melhor com algo menos vistoso para nio dar nas vistas

Real e identificativo

Prefiro o 2 porgue chama a atengio pelo didlogo que é usadn, ‘Thabiteados s tipicas modelos 20 som de uma miisica. Desperton-me mais
1 hé facto d uma marca de lingerie e estarem a comer, o que também nio é normal, sendo assim a nossa atengio perdura muito mais
neste tipo de video. Acredito gue ambos transmitern mulheres reais, mas o segundo capta a essénda no “global”

O 2° video é mais longo mas desperta interesse em assistir até ao fim, porgue nio se limita a vender um produto. E dbvio que o produto esti 14 para ser
vendido e percebemaos que produto é, mas o video passa uma mensagem importante, relatable e abre espago para refletir. Existe todo um sforzdelfing que no
1° video nio existe. O 1° video é s o Gbwvio quando se quer vender lingerie, r do 2 uma cara conhecida para o fazer. O 2° video é o que nos faz ficar fid a
uma marca espedifica, pelos valores gue representa, pela miss3o, mais do que a venda, que nio deixa de ser impartante obviamente.

O video 2 desperton mais a minha atengia, por se tratar de uma guestiio sodal, no entantn, nio ¥ até ao fim . nio me identifiguel com a temética.

Todos temos insegurancas mas é importante aceiti-las e usar o goe nos faz sentir bem. O video 2 demonstra issa.

Baseel 2 minha resposta na capa do video, com a goal me identificn mais pois apresenta um corpo mais real

Pela demonstragio de capacidade para aceitar o nosso eo.

O segundo video desperta mais a minha atencio } que p indusa T também a realidade dos diferentes carpos e de que nos
devernos amar tal como somos.

Corpos reais

Mulher vista num todo, com as snas histiwrias retratadas no sea corpo

Prefiro ver corpos reais com os goais me identifion! Prefiro uma marea indusiva goe defende que as molheres sio todas ignais do que uma goe transmite a
iea de que um determinado corpo é o dito “ideal” e que sb assim o0 modelo assentard da melhor maneira

No primeiro video idealizam um tipo de carpo que muitas vezes no esti ao dispar de todas as malh no wo video transmite a mensagem
que nio importa o fc oo, fidade on gual outro tipo de caisa para se ser uma mulher bonita e confiante.
O video 2 refere 1 e prohl om os quais nos identificamos suscitando por isso emogbes

Body positivity faz me sentir mais segura, mais feliz e mais en, sem ter medo de o ser. Hoje em dia falamos tanto de indusda, mas ainda nio se nota que
exista, e essa sensagio deve-se ao facto de continuarmaos a ver aniincins ou mareas que sb utilizam pessoas com peles fisas sem manchas nem borbulhas (ertre
outrus), corpos sem gordura, celulite on estrias {entre outros), nio utifizam pessaas com grandes diferencas de idades. Somos todos diferentes, e como tal
deveriamos ter mais essa imagem 3 nossa valta.

Conta histirias reais.

Inclus3o e realidade

Corpos reais, sem padronizagio da midia

Sem resposta
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Tabela 9 - Tabela que identifica os temas-chave das respostas obtidas na questao n.°13 do inquérito online realizado, 2021

Video
seleccionado

Identificacio de temas-chave

Temas-chave

1

Sem resposta

Sigo o trabalho da Pamela e por isso associo mais rapidamente a ela

O spot publicitario desperta a atengdo total para o produto que a marca quer promover

Selecionei o video 1 porque acho que em poucos segundos a marca mostrou o produto da

nova colegao.

E um video mais apelativo para o consumidor

Mais curto e mostra mais o produto.

Detalha as pecas de roupa

Video mais curto, torna-se mais facil de assistir

Devido & Marca e a modelo serem mais conhecidas a nivel de redes sociais

do primeiro video

Corpos reais, devem ser mostrados , obesidade nao é saudavel . Nao deviam promover...

Numa situagao do dia a dia o video 2 despertaria muito mais a minha atengao, mas dado que
gosto muito da influencer do primeiro e sou fa dos treinos dela, neste caso escolhi o 1.30

O video 1 desperta mais a atengdo por ser curta e objetiva mas o video 2 é mais interessante e

passa uma mensagem muito importante

Sensualidade
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Tabela 10 - Tabela onde sdo identificados os padroes reconhecidos nas respostas obtidas na questao n.°13
do inquérito online realizado, 2021. Nota: Consideraram-se as respostas que seleccionaram o video 1 como
mais atrativo

Padroes identificados (video 1) n

PADRAO 1: Video 1 é mencionado pela preferéncia da Marca/ produto promovido no video. 8
7

PADRAO 2: Video 1 é escolhido devido a sua curta duracio. 7
PADRAO 4: Video 1 é identificado devido ao uso de uma influencer reconhecida enquanto protagonista do video. 3

Tabela 11 - Tabela com as categorias principais os padroes reconhecidos nas respostas obtidas na questao
n.°13 do inquérito online realizado, 2021. Nota: Consideraram-se as respostas que seleccionaram o video
2 como mais atrativo

Padroes identificados (video 2) n
PADRAO 1: Mencio do video 2 como mais inclusivo. s
PADRAO 2: Mencio do video 2 como mais auténtico. m
42

18

PADRAO 5: Mencio do video 2 por ser um video diferente e inovador. 16
PADRAO 5 Mengiodovideo2 prqu i smao e pronmitadoom ocnsumider. 7

PADRAO 5: Mencio do video 2 porque existe mais interatividade. 2

Tabela 12 - Tabela com as categorias principais identificas nas respostas obtidas na questdo n.°13 do
inquérito online realizado, 2021. Nota: Consideraram-se as respostas que seleccionaram o video 1 como
mais atrativo

VIDEO SELECCIONADO CATEGORIAS SIMPLIFICADAS n ’1‘;:111::2?;25)9
Video curto que destaca o produto Y 483%
Preferénda pela Marca / Produto 8 276%
Reconhecimento da influencer 3 10,3%
Sensualidade 1 3.4%
' Motivagio para atingir objetivos 1 3.4%
Atratividade 1 3.4%
'Nio concordo em promover corpos que nio considero saudiveis 1 3.4%
Sem resposta 3 10,3%

205



Tabela 13 - Tabela com as categorias principais identificas nas respostas obtidas na questao n.°13 do
inquérito online realizado, 2021. Nota: Consideraram-se as respostas que seleccionaram o video 2 como
mais atrativo

VIDEO SELECCIONADO CATEGORIAS SIMPLIFICADAS n 925;‘;3‘:::)5
Inclusio us5 793%
Autenticidade m 76.6%
Relevinda da temética - amor proprio e body positivity 42 289%
Storytelling 18 12,4%
2 Diferenciagio 16 1,0%
Despoleta emogio 15 10,3%
Cria sensacio de prazimidade com o consumidar 7 4,8%
Interatividade enire as modelos 2 14%
Sem resposta 1 0,7%

Nesta pergunta, 4 pessoas nao deram respostas validas. Esta contagem nao foi

introduzida nos graficos abaixo para nao perturbar a leitura dos resultados.

Figura 100 - Grafico referente aos dados recolhidos na questdo n.°13 do inquérito realizado (%), 2021. Nota:
justificacdo das pessoas que selecionaram o video 1 como mais atrativo
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Figura 101 - Grafico referente aos dados recolhidos na questdo n.°13 do inquérito realizado (%), 2021. Nota:
justificag¢do das pessoas que selecionaram o video 2 como mais atrativo

CONSIDERACOES FINAIS

14. A que palavras associa as imagens apresentadas? Escolha no maximo 3 das opg¢oes

apresentadas.

Figura 102 - Grdfico referente aos dados recolhidos na questao n.°14 do inquérito online realizado (%), 2021
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15. Se houvesse uma Marca inclusiva que, através da roupa, lhe transmitisse momentos

de bem-estar e a fizesse sentir confortavel na sua propria pele, como a faria sentir?

Figura 103 - Grdfico referente aos dados recolhidos na questdo n.°15 do inquérito online realizado
(%), 2021

Anexo K. Analise e Triangulacao dos Dados

Enquadramento Tedrico

Figura 104 - Esquema resumo da andlise e triangulag¢do dos dados seguida no projeto de investigag¢do, 2021
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Anexo L. Desenvolvimento do Projeto

L.1. Personalidade da Underly

UNDERLY

CORE IDEA

Enquanto seres humanos, estamos em constante busca da felicidade, de momentos e
experiéncias que nos facam sentir felizes e confortdveis - uma procura pelo sentimento
hygge, um mood de aconchego e de convivio confortdvel com sentimentos de bem-estar
e contentamento. Sempre com foco na versatilidade e design inclusivo, a UNDERLY ofe-

rece esta sensagao através de roupa intima e loungewear.

ADN

Uma marca que valoriza o bem-estar, promovendo uma confianca aliada ao
conforto e a versatilidade das suas pecas de roupa interior e loungewear.

FEMININA CONFORTAVEL SONHADORA NATURAL

VISAO

MISSAO

A UNDERLY visa ser uma marca inclusiva, que
constréi uma comunidade de mulheres confiantes
e Unicas que se sentem confortaveis e felizes com
o seu corpo em qualquer lugar.

A UNDERLY cria pecas a pensar nas diferentes -
mulheres e no sentimento de conforto, aliando -
versatilidade, inovacao e qualidade, para devolver -
a mulher o poder sobre o seu corpo.

VALORES
Inclusao - Qualidade
Transparéncia - Funcionalidade
Empoderamento - Respeito

Figura 105 - Moodboard que sintetiza a personalidade da Underly, 2021. Nota: Compilacao de imagens retiradas de www.pinterest.com
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L.2. Diagrama visual da linguagem da Underly - Processo inicial

DNA, PRODUTO &
PERSONA

DNA

Uma marca que varoliza o bem-estar,
promovendo uma confianga aliada ao
conforto e a versatilidade das suas

pegas de roupa interior e loungewear.

Personalidade da Marca:
- Feminina;

- Confortavel;

- Sonhadora;

- Natural,

THINK: Um mood de aconchego e
convivio confortdvel com sentimentos
de bem-estar e contentamento.
LOOK: Conforto, lifestyle, versatilidade,
qualidade e design inclusivo.

SPEAK: Amiga, conselheira, transpa-

rente - Voz feminina.

PRODUTO
Underwear e loungewear feminina

acessivel a todos os tipos de corpo.

PERSONA

Uma mulher jovem, confiante, livre
criativa e ativa. Nos seus tempos livres
gosta de viajar, fazer roadtrips no seu
Voklswagen Beeatle, ler e estar com os
amigos. Depois de um dia de trabalho
adora ir a praia passear o seu Golden-
doodle ou ir ao seu rooftop preferido

beber um bom vinho branco.

NOME

Nome
UNDERLY

Formacéo:

Underwear + friendly

Significado:
- Corresponde com o segmento de

produtos que a Marca oferece -

underwear/ roupa interior;

- Revela uma Marca transparente
(under), amiga e conselheira (frien-
dly);

- Remete para o sentimento de

conforto e aconchego;

- Transparece uma relagcéo amigavel

com o interior, bem-estar emocional

1l & =2 £ =5

da mulher.

NOMES DE MARCAS QUE A

PERSONA CONSOME:

Volkswagen;,

Apple; I .
H N

New Balance; I
I

Marc Jacobs,

Vogue.

SIMBOLO

Variagdo com a primeira letra do nome
Alga de sutien/ suporte
Ligacédo/ bond entre as mulheres

Sentimento de unido e comunidade

Fogueira/ fumo a sair de chavena

Remete para o conforto

Flor de I6tus

Significa pureza, sabedoria, paz

(o

SIOICAOIS

energia, sensualidade

Conjunto de Rectangulos
Representam as mulheres:
mesmo tamanho:

por sermos todas iguais
diversas posigoes:

por sermos todas diferentes
5 porque:

simboliza centro e harmonia

sentido de equilibrio e unido

2 Q

Simbolo de harmonia

Circulo simboliza uniao,
energia e plenitude
Simbolo de movimento

e relacionamento

Circulo com incorporagéo da

primeira letra do nome

Circulo com incorporagao

<

do nome

Circulo com incorporagao de texturas

Texturas de mantas/materiais

Simbolo de casa e conforto.

TIPOGRAFIA

UNDERLY
underly

UNDERLY
underly

UNDERLY
under ly

UNDERLY
underly

UNDERLY
underly

UNDERLY
underly

UNDERLY
underly

UNDERLY
underly

Figura 106 - 1.° diagrama visual da linguagem da Underly, 2020
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underly

UNDERLY
underly

UNDERLY
under ly

UNDERLY
underly

UNDERLY
underly

UNDERLY
underly

UNDERLY
underly

UNDERLY
underly

CORES

IMAGETICA

Estilo visual de fotografia descon-
traido, simples, sofisticado, que
tenha como foco a qualidade do
produto e material, passando a
imagem de bem-estar e contenta-
mento.

Transparéncia e um ar de conforto
e ilustragdo de inclusédo através de

modelos com corpos reais.



DNA, PRODUTO &
PERSONA

DNA

Uma marca que varoliza o bem-estar,
promovendo uma confianga aliada ao
conforto e a versatilidade das suas

pegas de roupa interior e loungewear.

Personalidade da Marca:
- Feminina;

- Confortavel;

- Sonhadora;

- Natural.

THINK: Um mood de aconchego e
convivio confortdvel com sentimentos
de bem-estar e contentamento.
LOOK: Conforto, lifestyle, versatilidade,
qualidade e design inclusivo.

SPEAK: Amiga, conselheira, transpa-

rente - Voz feminina.

PRODUTO
Underwear e loungewear feminina

acessivel a todos os tipos de corpo.

PERSONA

Uma mulher jovem, confiante, livre
criativa e ativa. Nos seus tempos livres
gosta de viajar, fazer roadtrips no seu
Voklswagen Beeatle, ler e estar com o0s
amigos. Depois de um dia de trabalho
adora ir a praia passear o seu Golden-
doodle ou ir ao seu rooftop preferido

beber um bom vinho branco.

NOME

Nome
UNDERLY

Formacéo:

Underwear + friendly

Significado:
- Corresponde com o segmento de
produtos que a Marca oferece -

underwear/ roupa interior;

- Revela uma Marca transparente
(under), amiga e conselheira (frien-
dly);

- Remete para o sentimento de

conforto e aconchego;

- Transparece uma relagdo amigdvel
com o interior, bem-estar emocional

da mulher.

NOMES DE MARCAS QUE A
PERSONA CONSOME:

Volkswagen;
Apple;

New Balance;
Marc Jacobs,

Vogue.
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SIMBOLO

Variagdo com a primeira letra do nome
Alca de sutien/ suporte
Ligacao/ bond entre as mulheres

Sentimento de unido e comunidade

Fogueira/ fumo a sair de chavena

Remete para o conforto

Flor de I6tus
Significa pureza, sabedoria, paz

energia, sensualidade

Circulo simboliza unido,
energia e plenitude
Simbolo de movimento

e relacionamento

Simbolo de casa e conforto.

Simbolo de centro e harmonia

Sentido de equilibrio e uniao

TIPOGRAFIA

MARCA GRAFICA

UNDERLY
underly

Tipo de letra: Bodoni 72

Espacamento entre as letras: 200

Tipografia serifada, esguia e arredondada que
reflete uma Marca amigdvel, com foco na quali-
dade e naturalidade aliadas a inovagao. Espa-
camento entre as letras remete para um

posicionamento mais alto.

TITULOS

° »2°

Tipo de letra: Aldery Pro
Tipografia estilo hanwritting e irregular que

transparece modernidade e criatividade.

TEXTO ESCRITO

Conforto

Tipo de letra: Acumin Variable Concept Light
Espagamento entre letras: 100

Lettering clean e arredondado que causa
pouco ruido visual. Remete para conforto e

sentimento de aconchego.
VERSAO BOLD

Conforto

Tipo de letra: Acumin Variable Concept -Semi-
Bold

W

UNDERLY

UNDERLY

UNDERLY

UNDERLY

UNDERLY

@

UNDERLY

[J x

UNDERLY

MARCA GRAFICA
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underly
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CORES

Cores adaptdveis as tendéncias e que

comunicam a sofisticagao, moderni-

dade e a qualidade do produto.

Figura 107 - 2.° diagrama visual da linguagem da Underly, 2020
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DNA, PRODUTO &
PERSONA

DNA

Uma marca que varoliza o bem-estar,
promovendo uma confianca aliada ao
conforto e a versatilidade das suas

pegas de roupa interior e loungewear.

Personalidade da Marca:
- Feminina;

- Confortavel;

- Sonhadora;

- Natural;

THINK: Um mood de aconchego e
convivio confortavel com sentimentos
de bem-estar e contentamento.
LOOK: Conforto, lifestyle, versatilidade,
qualidade e design inclusivo.

SPEAK: Amiga, conselheira, transpa-

rente - Voz feminina.

PRODUTO
Underwear e loungewear feminina

acessivel a todos os tipos de corpo.

PERSONA

Uma mulher jovem, confiante, livre
criativa e ativa. Nos seus tempos livres
gosta de viajar, fazer roadtrips no seu
Voklswagen Beeatle, ler e estar com os
amigos. Depois de um dia de trabalho
adora ir a praia passear o seu Golden-
doodle ou ir ao seu rooftop preferido

beber um bom vinho branco.

NOME

Nome
UNDERLY

Formacgéao:

Underwear + friendly

Significado:
- Corresponde com o segmento de
produtos que a Marca oferece -

underwear/ roupa interior;

- Revela uma Marca transparente
(under), amiga e conselheira (frien-
dly);

- Remete para o sentimento de

conforto e aconchego;

- Transparece uma relagdo amigavel
com o interior, bem-estar emocional

da mulher.

NOMES DE MARCAS QUE A
PERSONA CONSOME:

Volkswagen;
Apple;

New Balance;
Marc Jacobs,

Vogue.

SIMBOLO

Circulo simboliza unido,
energia e plenitude.
Simbolo de movimento e
relacionamento.
Incorporagdo da primeira

letra do nome.

Conjunto de Rectangulos
Representam as mulheres.
mesmo tamanho:

por sermos todas iguais
diversas posicgoes:

por sermos todas diferentes
5 porque:

simboliza centro e harmonia

sentido de equilibrio e unido

TIPOGRAFIA

MARCA GRAFICA

UNDERLY
underly

Tipo de letra: Bodoni 72

Espacamento entre as letras: 200

Tipografia serifada, esguia e arredondada que
reflete uma Marca amigdvel, com foco na quali-
dade e naturalidade aliadas a inovagé&o. Espa-
gamento entre as letras remete para um

posicionamento mais alto.

TITULOS

o Wkl

Tipo de letra: Aldery Pro
Tipografia estilo hanwritting e irregular que

transparece modernidade e criatividade.

TEXTO ESCRITO

Conforto

Tipo de letra: Acumin Variable Concept Light
Espagamento entre letras: 100

Lettering clean e arredondado que causa
pouco ruido visual. Remete para conforto e

sentimento de aconchego.
VERSAO BOLD

Conforto

Tipo de letra: Acumin Variable Concept -Semi-
Bold

MARCA GRAFICA

Com movimento: maquina de escrever

Sem cor

@

UNDERLY

UNDERLY

5° ELEMENTO

Simbolo com variagdo de
cores.

Elemento diferenciador em
relagdo a concorréncia que

acrescenta dinamica.

CORES

Cores adaptéaveis as tendéncias e que
comunicam a sofisticagdo, moderni-

dade e a qualidade do produto.

Figura 108 - 3.9 diagrama visual da linguagem da Underly, 2020
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DNA, PRODUTO
& PERSONA

DNA

Uma marca que varoliza o bem-estar,
promovendo uma confianga aliada ao
conforto e a versatilidade das suas

pecas de roupa interior e loungewear.

Personalidade da Marca:
- Feminina;

- Confortavel;

- Sonhadora;

- Natural.

THINK: Um mood de aconchego e
convivio confortdvel com sentimentos
de bem-estar e contentamento.
LOOK: Conforto, lifestyle, versatilidade,
qualidade e design inclusivo.

SPEAK: Amiga, conselheira, transpa-

rente - Voz feminina.

PRODUTO
Underwear e loungewear feminina

acessivel a todos os tipos de corpo.

PERSONA

Uma mulher jovem, confiante, livre
criativa e ativa. Nos seus tempos livres
gosta de viajar, fazer roadtrips no seu
Voklswagen Beeatle, ler e estar com os
amigos. Depois de um dia de trabalho
adora ir a praia passear o seu Golden-
doodle ou ir ao seu rooftop preferido

beber um bom vinho branco.

NOME TAGLINE
Nome Snuggle your spirit
UNDERLY
Formacéao:

Underwear + friendly

Significado:
- Corresponde com o segmento de
produtos que a Marca oferece -

underwear/ roupa interior;

- Revela uma Marca transparente
(under), amiga e conselheira (frien-
dly);

- Remete para o sentimento de

conforto e aconchego;

- Transparece uma relagdo amigavel
com o interior, bem-estar emocional

da mulher.

NOMES DE MARCAS QUE A
PERSONA CONSOME:

Volkswagen;
Apple,

New Balance,
Marc Jacobs,

Vogue.

SIMBOLO

RECTANGULOS
representam as mulheres
mesmo tamanho:

por sermos todas iguais
diversas posicoes:

por sermos todas diferentes

5 PORQUE
simboliza centro e harmonia

sentido de equilibrio e uniao

TIPOGRAFIA MARCA GRAFICA

MARCA GRAFICA

UNDERLY
underly

Tipo de letra: Bodoni 72

Espacamento entre as letras: 200 U N D E R L Y
Tipografia serifada, esguia e arredondada que
reflete uma Marca amigével, com foco na quali-
dade e naturalidade aliadas a inovagao. Espa-
camento entre as letras remete para um

posicionamento mais alto.

TITULOS

(] )M

Tipo de letra: Aldery Pro

. . . » , Simbolo + Nome
Tipografia estilo hanwritting e irregular que
transparece modernidade e criatividade. MOVIMENTO

Maquina de escrever
TEXTO ESCRITO

Conforto

Tipo de letra: Acumin Variable Concept Light

COR
cores base: branco e

preto
Espagamento entre letras: 100

Lettering clean e arredondado que causa
pouco ruido visual. Remete para conforto e

sentimento de aconchego.

VERSAO BOLD

Conforto

Tipo de letra: Acumin Variable Concept -Semi-
Bold

Figura 109 - 4.° diagrama visual da linguagem da Underly, 2020
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Cores adaptaveis as tendén-

Elemento diferenciador em
relagdo @  concorréncia,
acrescentanto dinamica.

MUTAQAO clas e gque comunicam a

L sofisticagdo, modernidade e
Com variagdo de cores e

: . a qualidade do produto.
imagens incorporadas.
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Estilo visual de fotografia
descontraido e simples;
Minimalismo e  ambiente
sofisticado, como foco a quali-
dade do produto e materiais;
Bem-estar, conforto e conten-
tamento;

Lifestyle;

Design inclusivo através de
modelos com corpos reais.;
Movimento e Interagdo entre

as modelos e os espagos.
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L.3. Diagrama visual da linguagem da Underly - Final

UNDERLY

ADN

Uma Marca que valoriza o bem-estar, promovendo uma confianga aliada ao
conforto e a versatilidade das suas pegas de roupa interior e loungewear.
FEMININA CONFORTAVEL SONHADORA NATURAL

PERSONA DA MARCA

Uma mulher livre com alma jovem - livre para ser quem é, confiante e confortavel
na sua pele. O desejo de conhecer novos lugares, novas pessoas, novas paisagens
dotam-na de um espirito criativo, ativo e sonhador. Amiga do seu amigo e preocu-
pada com a sociedade e 0 meio que a rodeia, € uma pessoa envolvida e preocupa-

da em tornar o mundo num lugar mais harmonioso.

NOME

No que diz respeito ao nome Underly, este advém da jungdo entre a palavra
"underwear" e a palavra "friendly’, estando de acordo com o segmento de produtos
que a Marca oferece. Ao mesmo tempo, o nome revela uma Marca transparente
(under), amiga e conselheira (friendly). Além disso, remete para o sentimento de
conforto e transparece uma relagdo amigével com o interior, bem-estar emocional

da mulher.

Nota: Compilagdo e adaptagéo de imagens retiradas de www.pinterest.com.

snuggle your

UNDERLY

SIMBOLO

O conjunto de 5 retangulos representam as mulheres que fazem
parte da comunidade da Underly. Séo retangulos com o mesmo
tamanho por sermos todas iguais (comunidade), mas estdo em
diferentes posigdes por sermos todas diferentes. O simbolo inclui
5 retangulos, uma vez que o nimero 5 simboliza centro e

harmonia, assim como sentido de equilibrio e uniao.

TAGLINE

O tagline "snuggle your spirit" relaciona-se com a sensagao
aconchego e de conforto que a Underly pretende promover,
despoletando sentimentos de contentamento e emogdes

satisfatdrias de aceitagdo e bem-estar emocional.

MARCA GRAFICA

UNDERLY

TAGLINE

snuggle your spirit

TITULOS

CONFORTO

Coligiifi

TEXTO ESCRITO

Conforto

TEXTO ESCRITO - VERSAO BOLD

Conforto

TIPOGRAFIA OFICIAL

A tipografia oficial é serifada, esguia, arrendondada e com
espagamento entre as letras que, por sua vez, sdo representa-
das em maiusculo. Esta tipografia reflete uma Marca
amigdvel, com foco na qualidade e naturalidade aliadas a
inovagdo. Ao mesmo tempo, remete para um posicionamento
mais alto.

Esta €, ainda, usada como tipografia do tagline. A qual é
complementada por uma tipografia caligréfica irregular que

denota modernidade e criatividade.

TIPOGRAFIA AUXILIAR

A tipografia usada na comunicagao varia entre um lettering
nao serifado e esgio, usado nos titulos, e um Jettering serifado
moderno que destaca o conteldo de texto. Em titulos sdo
utilizadas palavras com todas as letras em maiulsculo ou em
bold para criar destaque. Faz parte da tipografia auxiliar, um

lettering caligréfico para conferir dindmica a certos detalhes.

COMPONENTE CROMATICA

A marca gréfica é representada, principal-

mente, em branco, bege e preto para a
dotar de neutralidade e adaptabilidade as
tendéncias.

As cores complementares variam entre
vérias tonalidades de nude, castanho,
verde, azul e cor-de-rosa. As tonalidades
de nude, entre o bege e o castanho
reforgam o ADN inclusivo da Marca, assim
como a versatilidade e a qualidade das
pegas. As restantes cores transmitem
calma, serenidade e o conforto, emogdes

associadas ao bem-estar.

]
]
]
]
]
UNDERLY

MARCA GRAFICA

A marca gréfica é composta pelo
simbolo, pelo nome e pelo tagline. Esta
€ mutével e pode ser apresentada nas
cores principais da marca (preto,
branco e bege) para efeitos de
comunicagdo, assim como por

imagens.

MOVIMENTO

Nas aplicagdes e formatos de
comunicagdo, a marca gréfica aparece,
gradualmente, com um movimento de
ampliagdo das letras de forma suave,
destacando o sentimento de contenta-
mento, conforto e bem-estar presentes
no ADN da Underly.

5.2 ELEMENTO

O 5.° Elemento corresponde
ao simbolo da Marca,
podendo apresentar varias
tonalidades pertencentes as
cores complementares e
imagens que fazem
constituem a imagética. Este
é utilizado como forma
simplificada da marca gréfica
em aplicagdes, comunicagao
e nos proprias pegas da

Marca.

IMAGETICA

Estilo visual de fotografia natural, simples e minimalista, com foco na qualidade do produto e materiais. Fazem parte da imagética fotografias em ambientes que evocam emogdes como o bem-estar, o conforto e o contenta-

mento, de acordo com a personalidade da Underly. As imagens reforgam o design inclusivo das pegas, através do uso de modelos com corpos reais e auténticos. Além disso, existem imagens de interagdo entre as modelos e

0s espagos que transparecem a comunidade de mulheres que a Underly pretende promover. As ilustragdes e as frases inspiracionais / dicas séo, também, predominantes na imagética. As cores destacadas sdo as correspon-

dentes a componente cromética.

LINGUAGEM VISUAL

A marca gréfica € representada por cima das imagens, seja de forma simplificada, apenas o simbolo, ou complementada pelo nome e tagline. O mesmo acontece nos videos em que a marca gréfica aparece no final do

mesmo. As imagens legendadas com setas fazem, igualmente, parte da linguagem visual, tal como as molduras.

LINGUAGEM SENSORIAL

VISAOQ: Imagética e componente cromatica definidas que criam um storytelling visual de aconchego e conforto, a0 mesmo tempo que potenciam sentimentos de bem-estar e contentamento.

SOM: Voz feminina, com um tom amigdvel, conselheiro e transparente. Sons relaxantes como o som da chuva, som do vento, mar/&dgua e som de uma lareira. MUsica oficial presente na comunicagao da Marca do artista

Gallant, denominada “Weight In Gold" - musica elegante com refrao forte que despoleta emogdes.

OLFATO: Aroma leve, suave e relaxante que confere uma atmosfera de conforto e bem-estar. Uma fragéncia marcada por uma mistura delicada composta pelo aroma do cha branco com notas de flor de laranjeira. O aroma

UNDERLY

elegante e sofisticado do chéd branco combinado com as notas citricas da flor de laranjeira proporcionam um aroma adocicado e suave que se mantém revigorante.

TATO: Materiais suaves e macios, tais como o algodao e o lyocell, que destacam a sensagéo de conforto.

PALADAR: Infusdo que combina uma mistura de lavanda ou camomila, dando origem a uma mistura doce, floral e levemente citrica.

SISTEMA VISUAL DA LINGUAGEM DA UNDERLY
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ETIQUETAS E PACKAGING

As etiquetas destacam o nome da marca, no caso da underwear, ou a
marca gréfica nas pegas de loungewear. As etiquetas de venda, para
além de estarem em concordancia com a linguagem definida, sdo feitas
com restos de papel e aparas, podendo ser germinadas numa flor.
Assim, as etiquetas revelam-se clean, minimalistas e naturais, mas
também inovadoras e transparentes, revelando a consciéncia ambiental

da Marca.

O packaging esta em conformidade com o ADN e a linguagem definida,
potenciando a experiéncia emocional e sensorial do consumidor por
meio da interatividade. Foram, ent&o, esbogados o packaging de sacos,
caixas das encomendas online, packaging de underwear e o packaging
dos press kits. Estes elementos foram idealizados de forma a que

pudessem ser reutilizados para outras fungdes.

OUTRAS APLICAGOES

Para aumentar a experiéncia emocional e sensorial foram desenvolvidas
aplicagdes como o saco aromatico, a vela, o perfume da Marca, a
embalagem de ché e o journal. Estas aplicagdes demonstram-se clean,
minimalistas, adaptadas a identidade e adaptam-se em conformidade

com a campanha publicitéria.

Figura 110 - Diagrama visual da linguagem da Underly, 2021

214

ol ; oesarios B U 1/
: . | e .
- ’ 0 DICAS
R ﬁﬁﬂ - wLmE.
. . -
i.‘« 3 A INSPIRAGAO
' | ——
« G l
CONECTAR A MENTE E O DE CONTIGO MESMA
CORPO = RESPIRACAO NA TUA ROTINA = DE FORMA POSITIVA

INCORPORA EXERCICIOS DE RESPIRAGAO NA
TUA ROTINA

//

1- A respiragao é uma forma nos

UNDERWEAR

conectarmos com o nosso corpo.

2 - O trabalho respiratério é uma forma de
meditagdo com enfase na maneira como
respiramos.

3 - Aintengao é focar-nos no nosso corpo,
inspirar e expirar para desconectar a mente
dos nossos pensamentos.

5 - Podes encontrar mais informacgéao no
artigo da Mind Body Green aqui.

LOUNGEWEAR

WEBSITE

Website intuitivo que permite a compra online e esta dividido por drea de produto. E dindmico e apelativo, integrando fotografias, videos e ilustracdes, com orientagado vertical e horizontal, que refletem

a linguagem da Marca o seu ADN. Neste &, também, tida em conta a expressao sensorial da Underly, estimulando a visdo, audigéo e tato do consumidor, por meio de videos dinamicos, da playlist
existente e através da incorporagéo de imagens de tecidos que reforgam o conforto e qualidade dos materiais. No que diz respeito as funcionalidades do website, é possivel, a partir da pagina inicial,
aceder a comunidade online Underlounge, assim como ter informagado sobre a Marca. Pensa-se ser pertinente criar duas modalidades de conta de usuério: A modalidade regular e a modalidade
premium. Por meio de uma subscrigdo com pagamento anual, os usuérios premium tém vantagens como a possibilidade de criagdo de um avatar personalizado, promogdes e sugestdes de pegas
adaptadas aos seus gostos, acesso a langamentos antecipados, e podem escolher a musica que querem ouvir enquanto compram. Estes usuérios , também, podem usar um simulador digital. As

opgoes apresentadas foram criadas com o objetivo de aumentar a experiéncia emocional do consumidor e o engagement.

COMUNIDADE ONLINE UNDERLOUNGE
O Underlounge consiste numa comunidade online criada pela Underly, com o objetivo de promover o conforto e bem-estar das suas consumidoras. Esta comunidade é composta por dicas relevantes
para o dia a dia, desafios mensais para potenciar o bem-estar e storytelling de diferentes mulheres. O objetivo € incentivar a partilha e criar um lugar seguro onde os usuérios podem partilhar as suas

experiéncias. O Underlounge estd, assim, em conformidade com a personalidade da Marca e, em adigdo, reflete a linguagem visual e sensorial definidas.
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UNDERLY
Vestuario (Marca)
Underwear - Loungewear
Shop the latest collection:
www.underly.com
Underly Girls creating for you celebrations
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REDES SOCIAIS

A Underly aposta na presencga nas redes sociais de maneira a criar didlogo, relagdes préximas com os seus consumidores e experiéncias

emocionais. Desta forma, as redes sociais da Marca seguem a sua linguagem visual e sensorial, refletindo um mood de aconchego e

underly

underly  It's time for a lil check in - el . & UNDERLY | g2 UNDERLY

Are you feeling comfortable in your
skin today?
#underly #community #underwear #loungewear

UNDERLY

CAMPANHAS PUBLICITARIAS
As estratégias de comunicagdo da Underly tém por base a criagdo de experiéncias emocionais personalizadas, em tempo real, e a sua incorporagao

em meios fisicos e digitais, com o intuito dedespoletar engagement com a Marca. Além disso, a Underly foca-se em manter um didlogo e interacdes

bem-estar, focado na autenticidade, detalhe e qualidade dos materiais. No que diz respeito ao Instagram, através desta plataforma digital, a ~ constantes com as suas consumidoras, integrando contetdos significativos para as consumidoras nas suas campanhas publicitérias, relacionadas

Marca partilha contelido relevante em formato de fotografias, ilustragdes, frases motivacionais ou video, sobre o bem-estar fisico e

emocional, permitindo aos seus seguidores identificar-se e conectar-se emocionalmente.

com teméticas atuais, sociais e ambientais. E necessario destacar que, transmitindo a personalidade da Marca e em conformidade com a sua
linguagem, a comunicagao ¢é feita em dualidade, incorporando a imagética da Underly que se desdobra em fotografias e videos, aliando o detalhe ao
lado emocional e sendorial. Em resultado, é possivel comunicar os dois aspetos da Marca: O sentimento de comunidade e a mensagem de empode-

ramento e aceitagdo; bem como o foco no detalhe e na qualidade do produto.

EXPERIENCIA EMOCIONAL

Por meio de uma personalidade bem definida, baseada no "eu-atual’, que se expressa na sua linguagem, aplicagdes e comunicagao, a Underly
incorpora estratégias que reforgam a autenticidade e o fator humano da Marca, tornando mais facil a identificagdo por parte do consumidor. Também
proporciona experiéncias sensoriais, através do apelo aos sentidos e do packaging interativo. Existe a aposta na partilha de contetddo personalizado,
regular e relevante para os consumidores que os incentiva a comunicar diretamente com a Marca e despoleta emogoes. Além disso, a Underly encara
0s seus consumidores como parceiros ativos nos processos de Branding e design, permitindo que estes participem nas campanhas publicitdrias. A

relagdo de proximidade permite a Marca criar uma relagao de proximidade que despoleta emogdes positivas e engagement.



L.4. Elementos da linguagem visual e sensorial da Underly

ELEMENTOS BASICOS
Simbolo

Para determinar o simbolo da Underly, foram feitos estudos de diferentes hipoteses
consoante o seu significado e associacoes que poderiam estar ligadas a personalidade da
Marca, como se pode visualizar na figura 111. Decidiu-se comegar por estudar diversos
simbolos e os seus significados, escolhendo os que estavam em consonancia com a
personalidade da Underly. Por sua vez, também foram feitas varia¢Ges, integrando a

primeira letra do nome.
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Figura 111 - Pesquisa de simbolos por significado e a sua possivel
associacgdo com a personalidade da Underly, 2020

Posteriormente, foram estudas variacoes do simbolo, incorporando o circulo e a primeira
letra do nome, assim como esbocos que remetessem para a textura de materiais usados

pela Underly nas suas pecas, nomeadamente a malha (figura 112).

Figura 112 - Estudo de variagoes do circulo, 2020

Posto isto, foi feita uma selecao dos simbolos que se adaptavam mais a personalidade da
Underly e que, simultaneamente, poderiam representar o seu ADN, como esta
representado na figura 113. Com base nas tendéncias da linguagem visual reconhecidas
nas Marcas do segmento de underwear e loungewear, detetou-se a aposta generalizada

na simplificacdo o que foi, igualmente, tido em conta nesta selecao:
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Figura 113 - Pré-selecdo dos possiveis simbolos, 2020

De seguida, reduziu-se a escolha a dois simbolos (figura 114), devido a sua conotacao
emocional. Em primeiro lugar, foi eleito o circulo com variacao da primeira letra do
nome, dado o seu significado de unido, energia, plenitude e relacionamento. Como
segunda opcao, elegeu-se o conjunto de retangulos que representam a comunidade de
mulheres, harmonia, equilibrio e sentido de unido. Considera-se que ambos os simbolos

idealizados se relacionam com o ADN da Underly.

Figura 114 - Selecdo final de simbolos para a Underly, 2020

Por fim, optou-se pelo simbolo composto pelo conjunto dos 5 retangulos, uma vez que

realca a simplicidade, diferenciacao e significado emocional.
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Tipografia

Figura 115 - Estudo da tipografia oficial da Underly, 2020
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L.5. Esboco inicial das aplicacoes

snuggle
your
spirit

UNDERLY UNDERLY

UNDERLY

UNDERLY

uggle your
it -

UNDERLY UNDERLY

Figura 116 - Primeiros esbogos das etiquetas de venda da Underly, 2020

Figura 117 - Primeiros esbogos dos sacos da Underly, 2021
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Figura 118 - Primeiros esboc¢os do packaging das encomendas, 2020
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L.6. Estratégias de comunicacao

UNDERWEAR

LOUNGEWEAR

e 4

Quem somos?

Nés estamos em constante busca de felicidade & de
colsas que nos fagam felizes @ confortiveis. Uma procura
pelo sentimento ‘Agege’ Um mood de aconchego e de
convivio confortivel com sentimentos de bem-estar e
contentamento.

Sempre com f0co na vetsaklidade o desige inclative
UNDERLY oferece esta sensagdo através de underwear

loungewssr

QUERES FAZER PARTE D8 10554 eamunidade?

emaiL: [ |

Figura 119 - Pdgina inicial do website da Underly. Nota:
Adaptacao de imagens retiradas de www.pinterest.com
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CONECTAR A MENTE E O INCORPORA EXERCICIOS DE
CORPO =+ RESPIRAGAO NA TUA ROTINA =

CONVERSA CONTIGO MESMA
DE FORMA POSITIVA =

F

INSPIRAGAO: CATARINA RENTE

Determinada a tornar o mundo mais
sutentdvel, a Catarina criou o instagram
@theplanetus onde apresenta algumas
dicas eco-friendly. Adora dangar e
viajar, mas o seu refigio é o mar. Com
apenas 24 anos a Catarina partilha o
seu percurso e a forma como procura o
bem-estar fisico e mental através da

sustentabilidade.

CLICA PARA LER MAIS =P

AS NOSSAS DICAS

A ARTE DE VIVER COM MENOS = OUVIR O TEU CORPO =+ PAUSA PARA O AUTOCUIDADO =

ﬁ«

SUERES FAZER PARTE DA 10554 commmidade?

EMAIL |

Figura 120 — Look and feel da comunidade online da Underly,
2021. Nota: Adaptacdo de 1imagens retiradas de
wwuw.pinterest.com
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CTAEARN V2GR R TR S U - PR L

. 2021. 09. 01 c(l»))

Setembro é o més dos r ¢ Preci de a nossa

energia, alinhar a nossa mente e cuidar do nosso corpo.
[ -
Este més queremos estudar pequenas maneiras de compreender o
nosso corpo. A intengao é fortalecer a nossa consciéncia corporal e
explorar agdes que nos alinhem. Queremos prestar especial atengdo
em melhorar o nosso relacionamento com o corpo em que vivemos.

- ¢

INCORPORA EXERCICIOS DE RESPIRAGAO NA
TUA ROTINA

1- A respiragdo pode ser um veiculo para
nos conectarmos com 0 NOSSO COrpo.
2 - O trabalho respiratério é uma forma de
meditagdo com enfase na maneira como
respiramos.

3 - Aintengédo é focar-nos no nosso corpo,
inspirar e expirar para desconectar a mente
dos nossos pensamentos.

‘ 4 - Podes encontrar mais informagéo no Sue
artigo da Mi n aqui. |
4

CONVERSA CONTIGO MESMA DE FORMA POSITIVA

i

’4 1 - Dizer afirmagdes positivas sobre ti mesma melhora
o teu humor e bem-estar.

2 - Experimenta fazer um elogio por dia a ti mesma.
Para comegar podes verbalizar uma coisa positiva
sobre ti mesma, grande ou pequena.

3 - E um processo que depende da forma como te
sentes. Em primeiro lugar, pode ser necessario
perceber porque é que te desvalorizas. Falar com
alguém pode ser uma 6tima ajuda.

4 - Este artigo da Helthline explica como podes.
os teus gati e b
esse padrdo para afirmagdes positivas.

L/r “

Figura 121 — Exemplo da pagina de desafios integrada na
comunidade online da Underly, 2021. Nota: Adaptacgdo de
imagens retiradas de www.pinterest.com
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N6s vemos uma comunidade

N&o sé consumidoras.

N6s vemos o pdmwolb

Nao sé um todo.

N6S vemos uma W

Nao sé um tecido.

find the

there is nothing more

powerful than a woman

who believes in Iu]g}df

Um mood de aconchego e de

convivio confortdvel com

sentimentos de bem-estar e
contentamento,

Nés estamos em constante
busca de felicidade e de
coisas que nos fagam felizes e

confortdveis. Uma procura

pelo sentimento “hygge”
getr your

Figura 122 — Look and feel do feed do Instagram da Underly, 2021. Nota: Adaptacao
de imagens retiradas de www.pinterest.com
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Glossario

ADN - Expressao que, em bioquimica, representa o 4cido que € o principal
constituinte dos cromossomas e tem um papel fundamental na determinacao das
carateristicas hereditarias. O termo é adaptado para designar as carateristicas de
distin¢ao que definem uma empresa, Marca ou produto. Fonte: Porto Editora. (s.d.).
ADN no Dicionario infopédia da Lingua Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 11 de

junho de 2021, em https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/ADN.

Attachment — Conceito que, em psicologia, diz respeito a uma conexao/ligacao
emocional entre uma pessoa e um objeto, ou outro individuo. Uma ligacdo entre um
consumidor e uma Marca especifica, que envolve emocées e sentimentos de afeicao, é
designada por Brand attachment. Fonte: Kim, Y. K., & Sullivan, P. (2019). Emotional
branding speaks to consumers’ heart: the case of fashion brands. Fashion and Textiles,

6(2), 1—16. https://doi.org/10.1186 /s40691-018-0164-y.

Banner — Mensagem publicitaria colocada na Internet, geralmente com um link ou
com um endereco para outra pagina. Fonte: Porto Editora. (s.d.). Banner no Dicionario

infopédia da Lingua Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 11 de junho de 2021, em

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/banner.

Body Positivity — Termo associado ao movimento que teve inicio em 2012,
designado por “Fat Acceptance Movement” — um movimento liderado por mulheres
gordas, negras e de minorias étnicas que se concentrava na celebragdo do amor proéprio.
A temaética Body Positivity ganhou popularidade nas redes sociais e foca-se em
empoderar os individuos, bem como na aceitacao de todos os tipos de corpo, género,
etnia e aparéncia. Fonte: Yeboah, S. (2020, maio 30). Body Positivity: Why the Work Is
Far from Finished. Vogue Britain. Acedido a 27 de junho de 2021, em

https://www.vogue.co.uk/beauty/article/body-positivity-movement.

Branding - Processo de criacao e/ou gestdo de uma Marca, com o objetivo de
estabelecer uma presenca diferenciada no mercado, que atraia consumidores leais
(Erlhof & Marshall, 2008). Atualmente, o Branding tornou-se uma ferramenta global
de gestdo que superou a sua origem comercial. E um processo complexo, multifacetado
e multidisciplinar, podendo ser, consequentemente ou simultaneamente, um recurso
comportamental, de marketing, de design e de comunicacao que influencia todas as

partes de uma organizacao (Olins, 2008). Fontes: Erlhoff, M., & Marshall, T. (2008).
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Design Dictionary. Perspectives on design terminology. Birkhauser Verlag AG. Olins,
W. (2008). The Brand Handbook. Free Press.

Cocriacao — Criacao conjunta de valor entre uma Marca e os seus consumidores,
permitindo ao consumidor contribuir para a construcio da sua experiéncia. Fonte:
Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences: The next practice
in value creation. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 5—14.

https://doi.org/10.1002/dir.20015.

Copy — O termo deriva da estratégia de marketing, denominada por copywritting, que
consiste na producao de textos persuasivos com o objetivo de gerar vendas. O
copywriter deve escrever o copy (texto), tendo em mente o seu carater persuasivo,
utilizando estimulos para despertar o interesse do leitor. Fonte: Vieira, D. (2020,

fevereiro 18). O que é o Copywritting. Rock Content. Acedido a 5 de julho de 2021, em

https://rockcontent.com/br/blog/copywriting/.

Emotional Branding — Trata-se de uma estratégia de gestao de Marca, que visa o
envolvimento profundo, intimo e a longo prazo de uma Marca com os seus
consumidores, superando os beneficios funcionais por esta proporcionados e criando
uma relacao afetiva, baseada na confianca e na forte experiéncia emocional. Fonte:
Gobé, M. (2001). Emotional Branding: The new paradigm for connecting brands to

people. Allworth Press.

Engagement — Conceito que reflete o estado psicologico dos consumidores e que
ocorre de experiéncias interativas que estes tém com as Marcas, envolvendo
comprometimento afetivo, confianca, envolvimento e satisfacao. Este culmina com a
lealdade e fidelizacao do consumidor com a Marca. Fonte: Bowden, J. (2009). The
process of customer engagement: A conceptual framework. Journal of Marketing

Theory and Practice, 17(1), 63-74. https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679170105.&

Feed — Carateristica existente num blog, website ou rede social que permite visualizar
novas informacoes que vao sendo publicadas e atualizadas. Fonte: Hornby, A.S. (2015).
Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English (9th Ed.). Oxford University

Press.

Giveaway — Algo que é oferecido por uma empresa/Marca, sem custo, a um
consumidor. Fonte: Hornby, A.S. (2015). Oxford Advanced Learner’s Dictionary of
Current English (9th Ed.). Oxford University Press.
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IGTV - O Instagram TV, conhecido por IGTV, é um recurso do Instagram que
permite aos utilizadores partilhar videos até 60 minutos. E um formato de video mais
longo, comparativamente com a duracao de 60 segundos permitida no feed. Fonte:
Zote, J. (2021, abril 5). Everything you need to know about IGTV. Sprout Social.

Acedido a 27 de junho de 2021, em https://sproutsocial.com/insights/instagram-tv/.

Influencer — Um influenciador é uma pessoa que construiu uma reputacao, devido ao
conhecimento e a experiéncia sobre um tema especifico. No meio digital, um influencer
faz posts regulares acerca de determinadas tematicas no seu canal de preferéncia e gera
um grande nimero de seguidores comprometidos que prestam atencao as suas
publicacgdes nas plataformas digitais. Fonte: Influencer Marketing Hub. (s.d). O que é
um influenciador. Acedido a 11 de junho de 2021, em

https://influencermarketinghub.com/br/o-que-e-um-influenciador/.

Insight — Compreender a verdade sobre alguém ou sobre uma situacao. Fonte:
Hornby, A.S. (2015). Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English (9th
Ed.). Oxford University Press.

Look and Feel — E a atmosfera que expressa e combina os elementos do Design e
responde as necessidades e expetativas do publico. Fonte: Erlhoff, M., & Marshall, T.
(2008). Design Dictionary. Perspectives on design terminology. Birkhauser Verlag
AG.

Loungewear — Termo usado para designar roupa larga e/ou confortavel, desenhada,
especialmente, para relaxar em casa. Fonte: Cambridge Dictionary. (2021).
Loungewear no Cambridge Dictionary. Cambridge University Press. Acedido a 277 de

junho de 2021, em https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/loungewear.

Lyocell — Tecido biodegradavel que néo cria subprodutos nocivos durante a sua
producdo. As fibras de lyocell sdo provenientes da celulose obtida de eucaliptos,
carvalhos e bétulas que, apds um processo quimico, criam uma superficie de tecido lisa,
macia, respiravel, leve e confortavel. O processo de transformacao que nao envolve
pesticidas ou irrigacao, faz com que o lyocell seja um material menos prejudicial para o
meio ambiente quando comparado com fibras tradicionais. Fonte: Lyocell. (s.d).
Discover The Fabric of The Future: Lyocell. Acedido a 11 de setembro de 2021, em
https://lyocell.info.

Marca — Termo amplamente aplicado a bens, servicos e até pessoas no campo do

marketing, publicidade, vendas, entre outros. De um ponto de vista funcional, Marca

226


https://sproutsocial.com/insights/instagram-tv/
https://influencermarketinghub.com/br/o-que-e-um-influenciador/
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/loungewear
https://lyocell.info/

significa um nome, design ou simbolo que distingue bens ou servicos, recursos que
quando administrados de forma apropriada, desenvolvem valor para o consumidor.
Este valor adicional é desenvolvido através do estabelecimento de relaces dinamicas,
interativas e estratégicas existentes entre todos os intervenientes no processo.
Atualmente, as Marcas desempenham um papel importante na vida das pessoas,
apresentando diferentes significados consoante os individuos. Estes significados
variam, dependendo das associacbes mentais que sao desenvolvidas por parte dos
consumidores ao serem deparados com os beneficios funcionais, emocionais e auto
expressivos que a Marca proporciona. Fonte: Erlhoff, M., & Marshall, T. (2008). Design

Dictionary. Perspectives on design terminology. Birkhauser Verlag AG.

Marketing de Contetido — E uma abordagem que envolve criar, selecionar,
distribuir e ampliar contetdo que seja interessante, pertinente e 1til para um publico,
claramente, definido com o objetivo de gerar dialogo sobre esse mesmo contetdo.
Fonte: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0 - Do tradicional ao

digital. Sexante.

Naming — Atividade do Branding que se ocupa de conferir nomes as Marcas,

produtos ou servicos. Fonte: Olins, W. (2008). The Brand Handbook. Free Press.

Newsletter — Comunicado, normalmente de carater periodico, que contém
informacoes sobre a atividade e/ou servicos de uma organizacao, empresa ou outra
entidade, enviado por correio eletronico aos seus subscritores; Boletim informativo.
Fonte: Porto Editora. (s.d.). Newsletter no Dicionario infopédia da Lingua
Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 11 de junho de 2021, em

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/newsletter.

Outdoor - O termo outdoor refere-se a um painel, cartaz ou outro formato, contendo
publicidade e que é exposto ao ar livre, em pontos visiveis. Geralmente, apresentam
grandes dimensdes. Fonte: Porto Editora. (s.d.). Outdoor no Diciondario infopédia da

Lingua Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 5 de julho de 2021, em

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/outdoors.

Percecio — E a funcio sensorial e neurolédgica, através do qual os seres conscientes
recolhem, armazenam e codificam estimulos externos, de acordo com a capacidade
sensorial Gnica, a experiéncia passada e o estado emocional. Fonte: Erlhoff, M., &
Marshall, T. (2008). Design Dictionary. Perspectives on design terminology.
Birkh&duser Verlag AG.
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Persona — Descricao de uma pessoa imaginaria, assim como a sua interacao com a
vida quotidiana, os seus comportamentos, atitudes e desejos. Esta representacao é a
idealizacdo de um consumidor generalizado e ficticio que pode ajudar a compreender
melhor o lifestyle dos consumidores de determinada Marca, assim como o de
potenciais consumidores. Fonte: Dion, D., & Arnould, E. (2016). Persona-fied brands:
managing branded persons through persona. Journal of Marketing Management,

32(1—2), 121—148. https://doi.org/10.1080/0267257X.2015.1096818.

Podcast - Ficheiro audio ou multimédia, divulgado com periodicidade regular e com
contetildo semelhante ao de um programa de radio, que pode ser descarregado da
Internet ou ouvido em plataformas de dudio. Fonte: Dicionario Priberam. (2008-2021).
Podcast no Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa. Acedido a 11 de junho de

2021, em https://dicionario.priberam.org/podcast.

Post — Mensagem que se publica numa pagina da Internet em formato de texto, video,
imagem e/ou outros. Fonte: Porto Editora. (s.d.). Post no Dicionario infopédia da

Lingua Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 11 de junho de 2021, em

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/post.

Press kit — O press kit ¢ um conjunto de informacoes e/ou produtos que sao
oferecidos aos jornalistas para lhes dar a conhecer um produto ou servico. A técnica
tem sido aplicada para influencers e/ou celebridades. Fonte: Cambridge Dictionary.
(2021). Press Kit no Cambridge Dictionary. Cambridge University Press. Acedido a 11

de junho de 2021, em https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english /press-kit.

Reels — O Instagram reels é um recurso do Instagram que permite aos utilizadores
criar videos de 15 segundos. Fonte: Influencer Marketing Hub. (s.d.). Instagram Reels.

Acedido a 27 de junho de 2021, em

https://influencermarketinghub.com/glossary/instagram-reels/.

Showcase — Evento onde ocorre uma apresentacao de forma interativa. O termo pode
ser usado para eventos que consistem em dar a conhecer novas musicas de um artista.
Fonte: Cambridge Dictionary. (2021). Showcase no Cambridge Dictionary. Cambridge

University Press. Acedido a 10 de julho de 2021, em

https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/showcase.

Sourcing — O termo sourcing aplica-se ao conjunto de atividades que englobam a
selecao do fornecedor, produto e/ou matéria-prima, componentes e servicos

necessarios a producao e entrega no local pretendido, de acordo com o definido em
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termos de especificacao, no momento do desenvolvimento e na compra de um artigo de
vestuario téxtil. Fonte: Jackson, T. & Shaw, D. (2001). Mastering Fashion Buying &

Merchandising Management. Palgrave Master Series.

Story — O Instagram story é um recurso do Instagram que permite aos utilizadores
partilhar fotos e videos que estao disponiveis, apenas, por um periodo de 24 horas.
Fonte: Bernazzani, S. (2021, maio 28). Instagram Stories: What They Are and How To

Make One Like a Pro. Blog HubSpot. Acedido a 27 de junho de 2021, em
https://blog.hubspot.com/marketing/instagram-stories.

Storytelling — Ato de contar ou escrever historias. No Branding, é uma estratégia
que envolve a criacao de uma historia verbal e visual a volta de uma Marca, como
ferramenta para comunicar mensagens e envolver os consumidores emocionalmente.
Fonte: Gobé, M. (2001). Emotional Branding: The new paradigm for connecting

brands to people. Allworth Press.

Tagline — Frase curta que capta a esséncia e a personalidade da Marca e que
acompanha a assinatura visual, composta pelo simbolo e tipografia da Marca. Tem
como objetivo influenciar o comportamento de compra dos consumidores, evocando
uma resposta emocional. Fonte: Wheeler, A. (2018). Designing Brand Identity. (5™ ed).
John Wiley & Sons.

Teaser — Publicidade, em formato de imagem, video e/ou outro, que ndo menciona o
nome do produto ou revela os seus detalhes, mas que tem como propoésito despertar o
interesse de um publico e fazé-lo prestar atencao a acoes publicitarias posteriores.
Fonte: Hornby, A.S. (2015). Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English
(9th Ed.). Oxford University Press.

Underwear — Roupa usada por baixo de outra, normalmente junto a pele; Roupa
intima. Fonte: Cambridge Dictionary. (2021). Underwear no Cambridge Dictionary.
Cambridge University Press. Acedido a 27 de junho de 2021, em

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english /underwear.

Visual Merchandising — Pratica estética que ajuda uma empresa a transparecer a
imagem da Marca no ponto de venda. O visual merchandising é a arte de apresentar
produtos de diferentes formas com o intuito de aumentar as vendas. Fonte: Niazi, U.,
Haider, T., & Hayat, F. (2015). Visual Merchandising : Does it Matter for Your Brands ?
Journal of Marketing and Consumer Research, 18(January 2015), 80—85.
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Webminar — Seminario online, transmitido ao vivo ou pré-gravado. E uma ocasiao
em que um grupo de pessoas se reine online para estudar ou discutir sobre um tema.
Fonte: Cambridge Dictionary. (2021). Webminar no Cambridge Dictionary.
Cambridge University Press. Acedido a 11 de junho de 2021, em

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english /webinar

Wishlist — Num website de e-commerce, a wishlist é um recurso que possibilita ao
utilizador sinalizar os produtos que tem interesse, mas que ainda nao pretende,
efetivamente, comprar. Fonte: Baldwin Agency. (2021). 5 reasons why you need

whishlists on your e-commerce. Acedido a 9 de julho de 2021, em

https://www.baldwin.agency/blog/ecommerce/5-reasons-why-you-need-wishlists-on-

your-e-commerce-website/.
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