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MARCA, CRIAR, MALAS, PERSONALIZACAO, DESIGN, MARKETING

RESUMO

O projecto de mestrado baseia-se na criacdo de um novo produto
de design e a sua respectiva marca. O objectivo foi criar um produto
diferente e inovador com base num ja existente no mercado: as malas
de mao.

As malas de mao tém um papel muito importante na vida de
muitas pessoas desde ha muito anos, sendo muito raro observar-se
uma senhora sem uma mala de mao no seu dia-a-dia. S&0 um elemento
essencial ndo s6 da moda pois ndo tém uma fungcdo somente estética,
acabam por ser uma necessidade que cada vez mais precisa de ser
funcional, pratica e suportar as necessidades contemporaneas. A nivel
estético a maioria das malas tem um caracter neutro e estanque, que
foge as novas tendéncias visuais e socio-culturais da actualidade, o
dinamismo, a personalizagcdo, o movimento, e a simplicidade. O
objectivo foi desenhar uma mala que se adaptasse a todos estes
conceitos e criar a sua propria marca, baseando-se na analise e revisao
da literatura de vérias areas como moda, design, marketing, branding, e
tendéncias. Este projecto tem como objectivo melhorar a qualidade de
utilizacdo deste objecto no dia-a-dia dos seus utilizadores, e criar uma
marca portuguesa que revele irreveréncia, qualidade, uma boa energia,
e sobretudo que os consumidores se divirtam ao entrarem no seu

universo.






BRAND, CREATION, HANDBAGS, CUSTOMIZATION, DESIGN,
MARKETING

ABSTRACT

The Master’s degree project is based on the creation of a new
product design and its respective brand. The goal was to create a
new, different and innovative product based on one already
existing on the market: the handbags.

The handbags have an important role in the daily life of people for
many years now, and its very rare to see in the street a woman
without a handbag. They are an essential element not only of
fashion because they don’t have only an aesthetic function, they
turn out to be a necessity that needs to be functional, practical and
to support the needs of contemporary people. The aesthetic level
most handbags have now a days is neutral and statical, that
escapes the new visual trends and socio-cultural timeliness,
dynamism, personalization, movement, and simplicity. The goal
was to design a handbag that would adapt to all these concepts
and create its own brand, based on the analysis and review of the
literature from various fields such as fashion, design, marketing,
branding, and trends, with the goal of improving the quality of use
of this object in day-to-day, and create a Portuguese brand that
reveals irreverence, quality, good energy, simplicity and above all

that consumers have fun joining its universe.
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INTRODUCAO

Ao observar as ruas das cidades contemporaneas actuais, pode-se
constatar que as malas de mao tém um papel muito importante na vida de
muitas pessoas desde ha muito anos. S&o um elemento essencial ndo s6
da moda pois nao tém uma fungdo somente estética, acabam por ser uma
necessidade que cada vez mais precisa de ser funcional, pratica e
suportar as necessidades contemporaneas. Observou-se e analisou-se
através de testes e questionarios que muitas das malas que as pessoas
utiizam ndo suportam estas necessidades, sao utilizadas malas com
pouca organizagao para carregar muitos objectos pessoais 0 que origina
muita perda de tempo no dia-a-dia para encontrar objectos simples como
as chaves de casa, o smartphone, o ipad, ou a carteira, junto com
objectos como chapéu de chuva e garrafa de agua. Para responder a este
problema, o objectivo seria criar uma mala com um tamanho adaptavel
para colocar objectos como o chapéu de chuva e a garrafa de agua (com
abas impermeaveis), e divisdes interiores e bolsos para colocar o ipad € 0
smartphone pois estas s6é costumam existir em mochilas especificas para
computadores, e ndo nas malas normais pessoais. A nivel estético a
maioria das malas tem um caracter neutro e estanque, que foge as novas
tendéncias visuais e socio-culturais da actualidade, o dinamismo, a
personalizacdo, o movimento, e a simplicidade. O objectivo foi desenhar
uma mala que se adaptasse a todos estes conceitos, e criar a sua
respectiva marca. O dinamismo, o movimento e personalizacdo seriam
conceitos inseridos através de uma mala com um design mutavel e
personalizavel no dia-a-dia das pessoas, através de um zipper que se
encaixa na mala e se retira, com varias capas com cores diferentes,
padrdes e até mensagens relacionadas com o conceito da marca,
simplicidade e sustentabilidade pois esta vive do conceito minimalista

“varias malas numa s6”, quebrando com a necessidade de estar sempre a



comprar novas malas por uma questdo estética, comprando-se assim
somente novos “designs”.

Para realizar este projecto elaborou-se uma pesquisa dentro de varias areas,
. Historia e sociologia da moda e dos seus acessorios até a actualidade,
conceitos actuais sobre o design e a comunicacao visual, metodologias para
realizar um bom projecto de design, andlise de artigos sobre marketing e
branding, e analise das tendéncias para os préximos anos.

O desenvolvimento do prot6tipo passou por véarias etapas até chegar ao que
€ hoje, que ainda nao esta completo e que vive em constante
desenvolvimento.

Todo este ano foi muito gratificante ja que ocorreu a oportunidade de
trabalhar em quase todas as areas de interesse como o marketing, o design

visual, as tendéncias, a moda e o design de produto.



CAPITULO |
REVISAO DA LITERATURA

ESTRUTURA

Com este capitulo pretendo abordar os conhecimentos literarios histéricos
e cientificos que integraram e influenciaram a realizacdo do meu projecto.
Destes conhecimentos fazem parte varias teméaticas e sectores
aparentemente muito diferentes, mas que na sociedade contemporanea
cada vez mais se interligam.

A primeira parte desta revisdo passa por abordar a histéria e teoria da
Moda, a sua sociologia, e a moda e acessorios especificamente as malas
de mao.

Na segunda parte do Capitulo | foco-me nos conceitos tedricos de design
e comunicagdo visual, onde fago uma revisdo aos elementos da
linguagem visual, desde as formas, cor, e psicologia, numa revisao teorica
com base em metodologias de autores para realizar um bom projecto de
design mencionando o conceito “Design Thinking”.

A terceira parte e ultima da reviséo teorica é sobre Marketing, Branding e
comunicacgédo, revendo a sua histéria das ultimas décadas, os conceitos,

definicbes e metodologias.



Historia e Teorias da Moda

A palavra Moda surgiu no século XVIl em ltdlia, Moda e Modanti
(seguidores da moda), que foi alvo de reflexdo de muitos sociblogos,
psicélogos, poetas, politicos, economistas, filbsofos e semioldgicos, e
portanto tornou-se num fenémeno de dificil definicdo dada a diversidade
de opinides que abrange. Os mais conhecidos autores que contribuiram
para o estudo desta tematica foram Simmel (1895), Veblen (1899),
Kroeber (1919), Flugel (1930), Barthes (1960), Kénig (1971), Lipovetsky
(1987), Davis (1992).

“Segundo Steinmetz, a moda € uma mudanca periddica de estilo, considerada mais ou
menos obrigatéria, e segundo Darwin, a moda estd sujeita as leis da evolucdo, o
vestuario esta sujeito a lei do progresso e as modas sucedem-se com uma continuidade

quase perfeita. Em ambos os casos, uma forma é substituida por outra que se

demonstra mais adaptada as condi¢gdes ambientais do momento.” (Baldini 2005)

“Todas as modas sao sedutoras, mas sedutoras de modo relativo, uma
vez que cada uma representa um esforco novo, mais ou menos feliz, em
direccdo ao belo, aproximagcdes a um ideal cujo desejo estimula
permanentemente o espirito humano insatisfeito”. (Baudelaire 1863)
Pode-se entao concluir que, a moda, nao sé de vestir, mas uma tendéncia
que se reflecte em todos os sectores, desde o design de comunicacéo, a
arquitectura, e ao comportamento do ser humano numa certa época da
historia, € um fenbmeno de natureza psicolégica temporario, que comeca
por ser uma invengdo, seguida e vastamente copiada/imitada, pois
acredita-se que naquele especifico momento esta representa o que mais
se aproxima do “belo” e dos seus valores, que estdo em constante
mudanca, sendo que, a moda de vestir € a que se modifica mais

rapidamente. Este fenbmeno ocorre principalmente nas cidades urbanas,



onde existem maiores acessos de comunicacdo e de materiais, e esta,
por vezes ligada a hierarquias sociais.

Para se poder entender esta mudanca constante, € necessario estudar a
sociedade a qual esta estd enquadrada, pois a moda é completamente
influenciada por esta, acabando por ser o seu reflexo visual, tornando as

ruas das grandes cidades o seu palco.

“Se me concedessem escrever entre os varios livros que serdo publicados 100 anos
depois da minha morte, sabem qual pediria? (...) pediria simplesmente uma revista de
moda para ver como é que as mulheres se vestirao um século depois da minha morte. E
aquelas mascaras saberdo dizer-me mais sobre a humanidade futura do que os

filosofos, os escritores, 0s pregadores, os “sabios.”, Anatole France.” (Baldini 2005)

A moda é de facto, um fendbmeno muito antigo, e pouco irracional, que
apesar de na sociedade contemporanea ser de facil acesso a todas as
pessoas, para a compreender é necessario analisar algumas
caracteristicas da sua histoéria.

Na moda podem-se considerar trés fases importantes: A Antiguidade
Classica, a (civilizacao Grega e Romana século VIl a.C até ao século V
d.C), entre o Renascimento (século XV), e a Revolucéo Francesa (século
XVIIl), e as Sociedades Industriais Desenvolvidas. Ao longo destas trés
fases, podem-se observar varias tendéncias que possibilitaram o seu
surgimento e formaram a sua consolidacao até aos dias de hoje, através

de factores politicos, culturais, econdmicos, tecnolégicos e psicologicos.

No inicio da sua manifestacdo a moda sO se integrava numa pequena
parte da realidade, que teve inicio nos penteados da Grécia Antiga, que
tinham uma enorme importancia estética e social no século V a.C. Foram
a primeira manifestacdo de “moda”. Como se podem observar nos
desenhos da cerémica antiga, existia uma variedade infinita de penteados
por ndo estarem sujeitos a tabus religiosos, ou por serem o0 ornamento
mais econdmico utilizavel, tomaram dimensdes incriveis até a época de
Trajano, em Roma. Apds o surgimento da moda nos penteados, esta

surge no vestuario, e s6 mais tarde noutros sectores como decoragéo,



literatura, arte, e ciéncia. “A moda tem uma vocacao intrinsecamente
totalizadora e totalitaria. Nada, em principio, pode fugir as suas
leis.” (Baldini 2005)

Foi na Grécia Antiga, século VI a.C que ocorreu a passagem de uma
sociedade fechada para uma sociedade aberta, derivada do
desenvolvimento do comércio e das comunicagbes maritimas, o
crescimento de uma maior independéncia individual. Houve um colapso
das sociedades tribais, dando origem a uma ordem social, uma sociedade
racional e critica, a qual as pessoas pretendem ascender socialmente.
Este factor acabou com os trajes tradicionais que predominam nas
sociedades fechadas e conservadoras, que tendem a imitar os
antepassados, para dar inicio a uma sociedade mais criativa que apela a
escolhas individuais, a inovacdo e a mudangca de onde surgiram modas
contemporaneas da época. Esta nova sociedade permite uma menor
diferenca entre a aparéncia das pessoas de diferentes classes sociais,
pois a moda permite que as classes mais baixas imitem as classes mais
altas.

Outro grande factor que deu origem ao surgimento da moda na Antiga
Grécia foi a invencédo do alfabeto Grego, e mais tarde da imprensa de
Gutenberg, no Renascimento.

“A moda nao pode nascer nas culturas que nao conhecem a escrita. Sao culturas
conservadoras e tradicionalistas, conjunturais e tribais. (...) Nao sado favoraveis as
novidades, pelo contrario, estas sdo vistas com desconfianca e, muitas vezes,
hostilizadas. Em contrapartida, as culturas da escrita, e sobretudo as da imprensa,
tendem a avangar como torrentes na planicie” (Baldini 2005)

Segundo Lipovetsky, na obra o Império do Efémero, a moda é o sinal mais
directo da afirmacéo do eu, fruto do seu amadurecimento, da valorizacéo
social do individuo e da sua personalidade. Porém, esta valorizacao sé
ocorreu apOs a invencdo da escrita, com as reflexbes sobre a
autoconsciéncia, que nédo eram valorizadas nas conversas orais, pelos
analfabetos. O conceito da autoconsciéncia do “eu” s6 nasceu entdo com

a escrita, a partir da época de Platédo, pois a linguagem era separada da



imagem da pessoa que a pronunciava, tendo assim muito mais
credibilidade.

Muito mais pronunciada ficou, esta descoberta do “eu”, quando Johannes
Gutenberg inventou a imprensa, e o livro passou a fazer parte do dia-a-dia
das pessoas, aumentando o culto do individualismo e do ego pessoal, e
consequentemente a moda, que esta inevitavelmente ligada ao “ego”
pessoal, que acaba por estar sujeito as leis psicoldgicas da mesma.

Para além da escrita, o desenvolvimento do comércio também foi um
importante factor para a expansao da moda, o encontro de diferentes
culturas promoveu o conhecimento e a diversificacdo, e quebrou com
tradicbes sagradas, permitindo a mudanca, e muita criatividade. Nas
histérias de Herodoto (440 a.C), pode-se encontrar uma descricdo de
diferentes costumes, e modas utilizados por Gregos, Egipcios, Persas e
Citas que foram relativizadas.

Foram ainda, as cortesas que, nesta época retiraram o caracter religioso
gue existia em relacdo ao vestuario, e que constituiram no mundo grego
0s grupos da moda e langcaram as vanguardas das novidades. Foram as
cortesés que ditaram as leis do gosto, do que era “belo” e da elegancia,
viveram no apogeu da histéria grega, no periodo mais evoluido do
conhecimento das letras e das artes. Porém, apesar de esta época ter
uma grande influéncia em termos de cultura de modas até a actualidade,
ndo se pode considerar “moda” pois a sua evolugdo foi muito lenta,
permanecendo com 0sS mesmos gostos, atitudes, e sentimentos durante

séculos.

Durante todo o periodo da ldade Média nao existiram evolugdes
significativas no mundo da moda, esta era sempre relacionada com a
tradicdo de cada reino e sé existia esta preocupacéo dentro das classes
mais altas. Oficialmente a moda s6 voltou a renascer no século XV em
Italia, especificamente em Florenca. “Nesta cidade, o acto de vestir era
individual e cada um tinha a sua prépria moda” Jacob Burckhardt La

Civilta del Rinascimento in Italia, Sansoni, Florenca, 1968.



Deu-se nesta época o aparecimento de um tipo de vestuario radicalmente
novo, diferenciado segundo sexos: curto e cingido para o homem e
comprido e justo ao corpo para a mulher. Esta transformacdo vai
prevalecer ao longo de toda a evolugdo das modas futuras até ao século
XIX. Era também, uma moda considerada aristocratica, num reino de
fantasias e de frivolidades que monopolizavam o poder da criagao.

Ap6s o século XV, ocorreram varios factores até a actualidade que
possibilitaram a moda ter o ritmo frenético que tem nos dias de hoje. O
primeiro ocorreu no século XVII, com a afirmacéo da burguesia na moda,
que, ao comecar a apropriar-se das pecas de vestuario aristocratico,
democratizou a moda, permitindo uma igualdade de aparéncias entre
classes, que muito caracteriza a moda contemporanea.

Outro factor ocorreu ap6s a revolucéo francesa, em 1793, onde as leis
sumptuarias foram finalmente abolidas, pela primeira vez num pais
europeu, em Franca, permitindo a todos os cidadaos vestirem-se
livremente consoante os seus gostos, ndao estando regulamentados com
as proibicdes das classes sociais. Em 1797 saiu em Franca a primeira
revista de moda, que advém do nascimento da imprensa que contribui
muito para a divulgacdo dos modelos e das pecas novas que eram
criadas, expandindo e contagiando leitores por toda a parte, através do
contacto visual. Ainda na segunda metade do século XVIIl, os coiffeurs
apareceram como protagonistas neste mundo, pois conseguiram
conquistar uma centena de anos antes dos costureiros, uma autonomia
criativa, e foram os primeiros a serem considerados artistas, com uma
importancia ao lado de pintores e escultores da época.

Em 1830, algo importantissimo foi criado no mundo da moda, que é
utilizado até aos dias de hoje. A invencdo da maquina de costura, feita
pelo costureiro francés Barthélemy Thimonnier, que originou uma
construcdo em série destas maquinas. Em 1856, Isaac Singer deu a
maquina de costura a sua forma moderna, e distribui-a pelo mundo. Esta
invencao criou a “linha direita” do vestuario e dos acessoérios, e permitiu

uma grande liberdade criativa as classes mais baixas que comegaram a



confeccionar as suas proprias roupas. “Foi no decorrer da segunda
metade do século XIX que a moda, no sentido moderno da palavra, se
instalou (...) e que se mantera, com grande regularidade ao longo de um
século.” (Lipovetsky 1989)

Segundo o autor, apesar dos processos tecnolégicos e das suas
reviravoltas estilisticas, a moda de meados do século XIX até aos anos
sessenta do século XX vai assentar numa organizagéo estavel que se fala
na “moda dos cem anos”, a primeira fase da histdria da moda moderna.
Nesta época, foi inventada a Haute Couture, por Charles-Frédérick Worth,
que inaugurou na Rue de la Pais, em Paris, uma loja-laboratorio que
transformou completamente o conceito de “alfaiate” e “artesdo” num
artista, génio e moderno. Os produtos vendidos nesta loja eram
previamente confeccionados, ao contrario do que ocorria nas lojas
normais, onde os produtos eram fabricados de acordo com os pedidos
dos clientes. Esta foi uma ocorréncia inédita, o que deu aos artistas um
“poder” de autonomia de criacdo, e de decidir previamente o que € que as
pessoas iriam vestir e comprar, criando o0 conceito de “estacao” , e
transformando a moda num verdadeiro espectaculo com desfiles e
eventos em Paris, tal como acontece na actualidade.

Outra grande expansado que modificou a venda e a distribuicdo de
produtos de moda foi a criacao dos grandes armazéns no século XIX, que
surgiram em Paris e em Londres. O fundador dos armazéns modernos foi
Aristide Boucicaut, que criou em Paris o famoso Bon Marché, com novas
modalidades de venda como o preco fixo e a presenca de vendedores em
cada sector, que em poucos anos conseguiu um enorme sucesso. A esta
criacao logo se seguiram em 1865 o Printemps, e em 1869 La
Samatritaine.

“Esse momento aristocratico e centralizado terminou. Sem duvida, as casas de Alta
Costura continuam a apresentar em Paris as suas criagbes bianuais perante a imprensa
internacional (...) contudo, por detras desta continuidade de superficie, a Alta Costura
perdeu o estatuo de vanguarda que até entdo se caracterizava...” (Lipovetsky 1989)

“Mas a verdadeira revolug¢do que destruiu a arquitectura da moda dos cem anos foi a que

perturbou a légica da producéo industrial: corresponde a irrupgéo e ao desenvolvimento



daquilo a que se chama “pronto-a-vestir’ extraida da fébrmula americana ready to wear”.
(Lipovetsky 1989)

Foi entdo no século XX que ocorreu a grande revolugdo do prét-a-porter
(pronto a vestir), no final dos anos sessenta. Até entdo a moda
caracterizava-se por ser de Alta Costura, e apesar de ja ser fabricada em
série de alto custo era feita para uma classe de elite. Foi uma revolucao
democratica no mundo da moda que ocorreu em Paris em 1956, pois esta
massificou-se tornando-se numa moda industrial, feita para as massas. “
O pronto-a-vestir quer fazer fundir a industria e a moda, quer trazer para a
rua a novidade, o estilo, a estética.” (Lipovetsky 1989)

Consequentemente o0 mundo das marcas multiplicou-se e banalizou-se,
oscilando cada vez mais rapidamente. A democratizagdo da moda formou
uma sociedade feita de milhares de marcas e milhares de modas que se
modificam a um ritmo frenético, o que torna dificil mesmo para um atento
consumidor de moda saber exactamente quais sdo as ultimas tendéncias.
“A série industrial sai do anonimato, personaliza-se ganhando uma imagem de marca,
um nome que doravante se vé exibido por toda a parte, nos cartazes publicitarios, nas
revistas de moda, nas montras dos centros urbanos e até nas roupas. E o tempo da
promocgao e da inflagdo democrética das marcas.” (Lipovetsky 1989)

Ocorreu portanto uma grande inversao de tendéncia, pois nos séculos
XVIII e XIX os nomes mais conhecidos eram os de mais prestigio e de
alta gama, e hoje em dia certas marcas feitas para o grande publico sao
por vezes as mais famosas, devido ao poder da publicidade que permitiu
fazer desejar conhecer e reconhecer roupas que foram produzidas em
grande série e a precos acessiveis.

A grande diferenca que marca também a revolugdo dos anos sessenta e
dos anos setenta € que antes a principal ambi¢cdo da moda era encarnar a
elegéncia e o luxo na mulher, que foi um conceito completamente
pulverizado pela expanséo “sportswear, das modas jovens marginais, e
dos criadores de pronto-a-vestir: a homogeneidade da moda dos cem
anos foi substituida por um patchwork de estilos dispares”. (Lipovetsky
1989)
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Actualmente, no ano 2015 a moda vive um tempo diferente. Depois de
todas as “modas-farol” que todas as pessoas seguiam sem questionar,
como na moda dos cem anos, o estilo dos anos 20, o hippie style dos
anos 60, o punk/skate dos anos 80, e muitas outras, nos dias de hoje ja
nenhum estilo novo consegue propagar-se imediatamente nas ruas,
devido a excessiva diversificacao de criadores com estilos completamente
diferentes, e as novas aspiragcbes pessoais de individualidade,
personalizacdo e autonomia que caracterizam este novo periodo, criou
comportamentos mais desprendidos nos consumidores, em que estes
conhecem mais ou menos “o ultimo look” mas adaptam-no a si, nunca o
copiando fielmente, ou ignoram-no utilizando um estilo completamente
diferente. Considera-se entdo que vivemos num periodo onde existe uma
moda aberta, com uma autonomizacéo do publico em relacdo as ultimas
tendéncias.

“Fechou-se um ciclo: a moda, que ao longo dos séculos fora simbolo das rapidas
mudancas, de adop¢éo e de difusédo, entrou em velocidade de cruzeiro; a autonomizag¢ao
individualista, longe de levar as mudancas cada vez mais rdpidas de gostos e estilos,
inclina a uma certa “sabedoria” frivola, a uma certa capacidade de moderagcédo dos

consumidores” (Lipovetsky 1989)
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Reflexao sobre a Sociologia da Moda

segundo Jean Baudrillard

Os signos da moda tornaram-se livres huma campo onde nao existem
limites. Este facto aplica-se a sectores como o vestuéario, o corpo e o0s
objectos, uma esfera de signos “light”, por oposicdo a signos “heavy”
como a politica, a moral, a economia, a ciéncia, a cultura e a sexualidade,
estes dominios formulam uma estrutura de valores. Jean Baudrillard
afirma que todos estes sectores sao perseguidos pela moda, onde existe
uma grande superficialidade que joga com um codigo social muito
profundo. “The inexorable investment of every domain by the code (...)
where gender becomes so many distinctive oppositions, and something
like an immense fetishism, bound up with an intense pleasure and an

exceptional desolation, takes hold.” (Baudrillard 1993)

Todos os sectores sao perseguidos pela moda, e todos os principios de
identidade sdo afectados por esta, pela existéncia de um revivalismo. A
moda €& caracterizada por ressuscitar as suas formas do passado, e
integra-las no presente tornando-as originais e retro, porém um retro que
€ inspirado em formas antigas, deixando de ser completamente inovador.
E por isso afirmado que o presente vivido hoje, e o visual que esta na
moda, um dia voltara sempre a ser um passado-futuro, e tera sempre a
chance de uma nova existéncia. A moda desenha uma trivialidade a partir
da morte e da modernidade do déja vu.

A Moda é, portanto, caracterizada por uma ruptura, um progresso e uma
inovacao, esta é a sua estrutura. Em qualquer contexto cultural, o antigo e
0 moderno alternam-se nos termos do seu significado. A partir da
Revolucéo Industrial, s6 existe uma estrutura historica e polémica de

mudanca. A modernidade estabelece um tempo linear para o progresso
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técnico, para a produgao e para a histoéria, e simultaneamente um tempo
ciclico para a moda. O termo tradicdo ja nao significa o antigo sobre o
novo, pois a modernidade engloba a tradicdo e a novidade ao mesmo
tempo, o “neo-“ e o “retro”, quase como uma reciclagem do que é antigo.
A moda anuncia, portanto, um mito de uma falsa mudanca e inovacgao.
“Modernity is not the transmutation but the commutation of all values, their
combination and their ambiguity. Modernity is a code, and fashion is its
emblem.” (Baudrillard 1993)

Jean Baudrillard afirma que na moda existem dois preconceitos. Esta
estende o seu campo aos limites da antropologia, em compreender o
comportamento animal, e por outro lado, em focar-se no campo do
vestuario e nos seus signos externos. A moda €, portanto um mundo de
conhecimentos muito vasto que se estende aos mais variados campos
como a ciéncia, e a revolugcéo. Na verdade, nesta ldade Moderna, todos
0s sectores como 0 sexo, 0s media, a politica e a arte, seguem esta
mesma logica.

Os criadores de moda afirmam que agora, € o corpo humano e a sua
identidade, 0 seu sexo e o0 seu status que se tornou o material de estudo
da area, sendo o vestuario somente um dos ramos que fazem parte deste
mundo. A moda obtém portanto todos estes conhecimentos, criando uma
sociedade onde existem variados ramos de estudos, como psicologia da
moda, teorias cientificas, politica e arte, porém, aos olhos de um publico
que nao tem este prévio conhecimento, a moda é simplesmente um
espetaculo perfeito de vestuario e modelos, apesar de esse ser
simplesmente o palco de teatro desta vasta area.

Sempre existiu um sector que tem de viver e trabalhar em conjunto com a
moda, apesar de muitas vezes existirem dualidades. Existe um conflito
entre a moda e o funcionalismo da economia, propria da mesma. Contra
a ética da producéo, impde-se a estética da manipulagao.

Em contraste com a impiedosa finalidade da producédo e do mercado, a
moda é um festival, com uma crescente comunica¢do, que compreende

tudo o que o regime econdmico censura. Esta é também
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surpreendentemente contagiosa, de onde ninguém € excluido, é o
espelho de uma imagem desejada por cada um, ao contrario da area
econdmica que isola por classes sociais a populacao.

A mentalidade da area econdémica € que tudo o que nao é util, é futil,
acusando muitas vezes a moda de o ser. Para os criadores de moda, a lei
do valor vai muito para além do que é econdmico. A Haute Couture é o
exemplo maximo desta filosofia, onde um grande numero de pessoas
muito qualificadas produzem o minimo numero de pecas extremamente
complexas, para serem repetidas muito poucas vezes. “Without contente,
it (fashion) then becomes the spectacle human beings Grant themselves
of their power to make the insignificante signify” (Barthes 1983)

Existiu também, segundo Jean Baudrillard, uma dualidade entre o corpo e
o vestuario, devido & censura. Por exemplo, na india, o corpo inteiro é a
cara de uma pessoa, ou seja, esta é a arte simbdlica, enquanto o corpo é
visto simplesmente como um objecto sexual. A partir do Classicismo onde
acontecia o0 oposto, o corpo humano foi muitas vezes reprimido, e foi
posto um fim a uma simulagdo de nudez, que era vista como sexo,
principalmente na mulher. Hoje em dia a situagéo esta a mudar, e todos
estes factores influenciam a moda e a forma como esta comunica ao
publico os seus modelos. Um corpo que antes era visto como sexo
escondido, agora é visto, para a moda, com um grande despreconceito,
onde sO existia um sexo, a mulher, agora existem os dois, e de todas as
idades. Com a emancipagcao da mulher, existiu também uma atualizacéo
fresca na moda. “Society in its entirety is becoming feminine to the extent

that discrimination against women is coming to an end.” (Baudrillard 1993)

14



Acessorios de moda: Malas, a sua histdria e a actualidade

A moda, e consequentemente 0s seus acessoOrios surgem com a
constante necessidade que o homem tem de se diferenciar, proveniente
de uma inadaptacao ao seu corpo fisico.

O acessoério de moda, é definido como um item que complementa o visual
de um look, e na actualidade, € mesmo considerado que 0 acessorio € a
verdadeira esséncia de um determinado estilo de uma pessoa,

conferindo-lhe a individualidade e singularidade.

“Podem ser usados como simbolos visuais externos de afiliagcdo cultural ou religiosa:
crucifixos, estrelas de Davi, o turbante islamico, quipa judaico e solidéu catélico sao
exemplos comuns. Marcas famosas em acessorios sdo vistas como um indicador de
estatuto social.” (The Dictionary of Fashion History 2010)

“O termo acessorio inclui uma variedade enorme de itens que auxiliam na composi¢do
dos trajes masculinos e femininos. Sempre fizeram parte da indumentaria e sempre
foram importantes na moda mas, a partir dos anos 80, ganharam um maior destaque nos
media e assumiram uma importdncia vital, principalmente no guarda-roupa

feminino.” (Sabido 2007)

Este facto deu-se devido a expansao e ao fendbmeno das marcas a partir
dos anos 60, em que as marcas de moda os utilizavam como um icone
para o seu crescimento. Por exemplo marcas como Louis Vuitton e
Hermeés, vivem basicamente a base de acessorios de moda, e apesar de
serem muito antigas, tiveram um enorme crescimento nas ultimas
décadas.

Ao contrario de muitos elementos da moda que podem ser dispensaveis
dependendo da estacao do ano, ocasidao ou mesmo estilo da pessoa em
questao, as malas de mao comportam um enorme papel na vida das
mulheres ja desde ha muito tempo.

E um objecto que pertence ao grupo dos acessoérios de moda, porém, é
considerado como uma necessidade indispensavel, que por dentro

contém e transporta um pouco da vida intima de uma mulher enquanto
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que por fora pode ser visto como um complemento do estilo pessoal de
mulheres e homens deste mundo.

E um objecto muito antigo, encontram-se referéncias arqueolégicas ja
desde 2686 a.C. no Egipto, onde existiam sacos feitos de linho e papiro.
Existem também referéncias de sacos feitos de pele e couro que eram
utilizados pelos homens para transportar armas, ferramentas, comida, e
que eram muitas vezes desenhadas para serem colocados em paus. Foi
na Etidpia que se comecou a desenvolver a técnica da cestaria, um dos
oficios mais antigos, e uma das primeiras técnicas realizadas para criar as
primeiras malas. Os materiais disponiveis na época para realizar esta
técnica eram linho, galhos, pele de animal, bambu, folhas, e
ocasionalmente couro. As técnicas variavam entre a tecelagem, a

bobinagem, e a entrelacdo entre as fibras dos materiais.

Figura 1 (Ancient Egyptian Basketry 1889)

Na Antiga Grécia foram encontrados registos de pequenas malas
concebidas em pele para transportar a “byrsa”, a moeda antiga de Atenas,
surgindo entdo as primeiras carteiras que eram presas ao cinto ou a
corddes da roupa. Outro exemplo da utilizacao de malas ha séculos atras
da-se na Nova Guiné, onde homens e mulheres carregavam grandes
sacos de malha semelhantes a redes, decorados com elementos da
natureza como penas e conchas. Este povo exibia as suas malas com
orgulho, pois era considerado que quanto mais conchas uma mala tinha,

mais relacdes sociais a pessoa possuia.
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Figura 3 (Pocket, printed cotton & linen
Figura 2 (Medieval Purses 1540) (séc XVIII)

Na idade média os registos mais significativos da criacdo de malas foram
feitos a partir do século Xlll, devido a caracteristica mais importante no
vestuario desta época: o cinto. Homens e mulheres colocavam carteiras
presas aos seus cintos, com outros materiais também presos como
punhais e chaves. As mulheres mais favorecidas tinham bolsas-cordéo ja
mais ornamentadas, conhecidas como “hamondeys”.

As bolsas desta época eram também utilizadas para casamentos onde
retratavam historias de amor, existiam as bolsas eclesiasticas utilizadas
para armazenar reliquias, e ainda as malas utilizadas em jogos ou para
transportes de alimentos, por cavaleiros.

No século XVI E XVII foi uma época de grande extravagancia em relacéo
ao vestuario, onde as malas medievais acabaram por se perder dentro
das volumosas e ornamentadas saias de senhora que acabaram por
utiliza-las debaixo das mesmas, enquanto os homens guardavam os seus
objectos em bolsos feitos de coro dentro das suas calgas, os chamados
bagges.

Foi a partir do século XIX que a histéria das malas se revolucionou,
devido a revolugao francesa, e a evolucdo da ciéncia e da industria.
Ocorreu uma grande distingdo entre as malas femininas e masculinas, e
foi também nesta época que a maior parte dos homens deixaram de
utilizar mala. O vestuario tornou-se mais confortavel e pratico, e deu
entrada a mala no mundo da moda com grande forca, ao ser utilizada
pelas mulheres na mao, como simbolo de liberdade. “Surgiu a moda dos

vestidos império, o que abriu 0 caminho a mala” como descreve
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Figura 4 (Vuitton L. 1889)

Johnson (2002).

Surgiram as malas denominadas de “ridicule”, que eram pequenas bolsas

que saiam de dentro para fora das saias.

Como ja mencionei anteriormente, a revolucdo industrial fez com que a
moda sofresse grandes mudancas, com extraordinarias inovagdes em
todos os campos, desde cientificos, a técnicos, a psicolégicos e a sociais.
Uma das principais mudancas foi o aparecimento de fabricas e da
maquina de costura que permitiu as malas nao serem fabricadas
manualmente, o que atribui a esta industria um exponencial crescimento e
expansao. Outra das principais mudancas foi o aparecimento dos
caminhos ferroviarios, que permitiu a muito mais pessoas viajarem, o que
se tornou moda, e que consequentemente originou a necessidade de
possuir uma mala de viagem. Estas malas de viagem caracterizavam-se
por ser mais seguras, resistentes, opacas, e por ter alcas curtas e fecho
com chave, quase semelhantes as que se utilizam hoje em dia. De facto
algumas marcas de malas que se estabeleceram até a actualidade foram
criadas nesta época, como a Louis Vuitton e a Hermes.

A partir do século XX as novas mentalidades do novo século provenientes
dos acontecimentos histéricos deste periodo reflectiram-se na moda e no
design de uma forma muito vincada. Na época denominada de “belle
epoque”, deu-se a emancipagcdo da mulher e a insercao desta no
trabalho, o que originou a criacdo de malas maiores como a mala
Boulevard, e surgiram as pastas utilizadas a tiracolo.

No pés-guerra, denominados de os “loucos anos 20” (1919 a 1932)

ocorreu também uma grande reviravolta na moda. “Superados os anos
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obscuros da guerra, a década de 1920 ficou marcada pela celebracdo da
juventude e da vida em todas as areas, € da moda inclusive.” (Worsey
1915)

Esta época foi marcada pelo jazz e por novas actividades que se
tornaram possiveis agora para o sexo feminino. Foi uma época
caracterizada pelos movimentos frenéticos devido ao novo estilo de
musica que apareceu, muito animado e festivo, 0 que obrigava as malas
de senhora serem muito pequenas e leves, para poderem acompanhar
esta agitacdo, o que originou a famosa “pochette” ou “clutch’. Esta
pequena mala era utilizada na mao sem algcas e sem fecho, ou sé6 com
uma alga muito fina, decorada com cores fortes, motivos alusivos ao jazz,
ou geométricos, ou exoticos como egipcios e chineses. Era caracterizada

por carregar sé6 um batom vermelho e uns cigarros.

Figura 5, 6, 7, 8 € 9, (1920’s style and pouchettes)

Nesta época e a partir de 1930 as malas foram marcadas pelo novo estilo
Art Déco, onde se destaca a abstrac¢do, os motivos e 0s novos materiais
industriais como o plastico e o fecho-éclair.

A cultura de 1950 foi marcada por ser muito conservadora numa
sociedade traumatizada pelo p6s-guerra. Nos Estados Unidos criou-se um
culto do consumismo que derivou do aparecimento em massa da
publicidade, e a moda foi caracterizada por ser muito feminina e também
ela conservadora, dando um papel as mulheres de submissdo, de um

ideal de beleza que apelava ao luxo e a “mulher perfeita”, estilo
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caracteristico de Christian Dior, com saias compridas e apertadas na
cintura, saltos altos e malas de pequenas dimensdes, como por exemplo

o0 modelo classico da marca Chanel.

- ADVANCE | %’
TR R T

-

Rl Figura 11, (Channel 1955)

Figura 10, (1950’s magazine)

Rapidamente este estilo foi substituido por uma maior descontracéo,
simplicidade e modernidade que surgiu com o inicio da imposicao da
cultura jovem, e da informalidade. Em relacdo ao vestuario surgiu a mini
saia, 0s mini calcbes e as leggins, foi muito marcado pelos padrbes
geométricos que derivavam da arte do neoplasticismo e em relagéo as
malas, eram transportadas na mao ou no pulso, de estilo “pasta” que se

fecham com fivelas, ou entdo as malas-cesto muito utilizadas nos Estados

Unidos.

Figura 12 e 13, (Handbags 1960) Figura 14 (Mondrian 1912)

Figura 15 (Basketry bag 1960)
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De 1960 a 1970 surge uma nova Era, “The Rise of the Youth Culture”,
uma explosdo tanto visual como psicolégica que trouxe valores
completamente diferentes a sociedades, uma ansia pela juventude e pela
liberdade pela revolta contra o consumismo e a ambicdo da
individualidade Unica, influenciou a criagcdo das malas, na verdade o que
estava na moda era fugir a moda. As malas passaram a ser utilizadas a
tiracolo pelos jovens, de modo informal, foram explorados os estampados
psicadélicos e as cores vibrantes, com desenhos geométricos
influénciados pela op art e pop art, e o movimento “flower power”.
Mensagens estampadas sobre paz e amor também eram escritas com
uma tipografia grande sobre as malas. As mochilas surgiram em forca em
estilo hippie e descontraido com influéncias tribais e exéticas, e as malas

tornaram-se unisexo.

Figura 16 e 17, (Hippiebags 1970)

A partir dos anos 70, 80 e 90, até a actualidade, as modas passam a ser
muito influenciadas por um novo factor, o “sportswear”. Em 1970, o termo
Sportswear faz surgir tendéncias de moda, e novas filosofias que se
refletem na maneira de vestir, como o conforto e o sentido pratico que a
sociedade contemporénea tanto necessita, onde as tendéncias que
surgiram dos desportos alastram-se para as cidades urbanas. Este novo
estilo comecou pela utilizacdo dos ténis fora da pratica desportiva, com a
geracao BabyBooms, de onde foram provenientes novos conceitos nas

seguintes décadas, como cultura do sneaker, a andrologia (quando a
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roupa de homem passou a ser também a de mulher), a beachculture, de
1970 a 1980 proveniente do surf, a cultura do skate até 1990, o punk
westcoast da década de 90 a 2000 proveniente da cultura do skate e da
musica rock e do grunge, e depois a cultura dos sneakers e do estilo
HipHop e Break, proveniente do basketball e da musica rap e HipHop. A
geracédo das marcas que acompanhou estas décadas foi muito marcada
por uma constante variacdo e mudanga que se adaptava a todos os
estilos, por existirem milhares de marcas que competem umas com as
outras, estas tentaram associar-se a este conceito de sportswear, ao
estampar o logotipo em grande nos seus objectos, e integra-los em
cenarios de desporto e ambientes casuais, como por exemplo a
publicidade que a Chanel fez com as pranchas de surf na praia, e as

malas Louis Vuitton coleccao graffiti.

Figura 18, (Channel, 2002)

Consequentemente houve a produ¢cdo em massa de malas de desporto, e
uma utilizacdo dos materiais de desporto nas malas, como foi o caso do
neoprene. Esta ansia de os estilistas pegarem no sportswear e adaptarem
a moda do quotidiano, vem da necessidade de um estilo de vida mais
pratico, facilitado e confortavel, que acompanha os mesmos principios da

evolucéo tecnolégica. E também um conceito do bem estar pessoal que

antes nao existia, e de liberdade.

/)

Figura 19, (Vuitton L., 2001)
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No inicio do século XXI, foram criados varios modelos de malas que foram
marcantes para a sua historia, exemplos desses foram:

Cadillac da Dior, Furla Candy Bag, e Selleria da Fendi.

Figura 21, (Furla, 2011)

N .

FENDI
selleria

Figura 20, (Dior, 2001)

Figura 22 e 23, (Fendi 2014)

Actualmente nao existe uma Unica tendéncia muito marcada, mas uma
constante mistura de revivalismos de todos estes conceitos juntos em
cada estacdo. Para além dos revivalismos, tendéncias de moda
continuam a acompanhar e a ser influenciadas pelos factores sociais e
politicos da sua época, e a partir de 2011, com a crise econémica que se
instalou e com o alerta para as questdes de sustentabilidade para o
planeta ocorreram algumas modificacdes no universo das malas. Uma
das principais alteragcbes foi que o Logotipo das marcas deixou de
aparecer em grande imposto sobre as malas como hd uma década atras,

devido a crise econdmica que se impds, os consumidores mudaram a sua
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mentalidade, e exibir o consumismo e a riqueza ja nao fez parte dos seus
objectivos, 0 mesmo acontece com 0s sacos de compras que se tornaram
mais simples e com o simbolo da marca mais pequeno.

A outra questao que criou uma grande onda de modificagdes no universo
das malas na actualidade foi a abertura para as questbes de
sustentabilidade, a procura de novos materiais que substituissem o
plastico e o PVC muito utilizados no fabrico de malas e muito poluentes, e
a substituicao do fabrico de malas em pele devido a preocupacdo com o0s

animais, que falarei no capitulo Il.
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Design e Comunicacao Visual

“Praticamente tudo o que os nossos olhos vém é comunicag¢ao visual,
uma nuvem, uma flor, um desenho técnico, um sapato, um panfleto, uma
libélula, um telegrama (excluindo o conteudo), uma bandeira.” (Munari
1968). Todas as imagens que observamos fazem parte da comunicagao
visual, apesar de que, sdo interpretadas de diferentes maneiras segundo
0 contexto em que s&o inseridas. Segundo o autor Bruno Munari, podem-
se fazer duas distincbes nas mensagens associadas as imagens que
vemos: pode ser uma comunicagdo casual ou intencional. Uma
comunicacao casual é por exemplo uma folha de outono caida no chao,
gue nao tem a intengcdo de comunicar que € Outono, mas acaba por o
fazer casualmente sem intencdo. A comunicacdo casual pode ser
interpretada livremente por quem a recebe. Uma comunicacgao intencional
€, por exemplo uma bandeira vermelha na praia, comunicando
intencionalmente que é proibido nadar no mar. Esta comunicacao exige
uma compreensao total que o emissor pretende transmitir ao receptor, e
por isso muitas vezes necessita de um conhecimento prévio da parte do
receptor para a compreender. Este tipo de comunicacao inclui dois tipos
de informacéo, estética e pratica. A informacgéo pratica € a informacgéo
técnica que € semelhante a todas as imagens e assim € reconhecida,
como a mensagem que um desenho técnico pretende transmitir, ou
mesmo um sinal de transito. A informacéao estética tem a ver com o design
e com a forma de que uma certa mensagem & composta, como a
volumetria de uma certa peca, a forma de um carro, 0 desenho de um
pictograma. A informacéo estética varia de povo para povo, de cultura
para cultura, de pessoa para pessoa, depende do emissor e depende do
receptor, e é por isso que se explica a quantidade imensa de diferentes
informacgdes estéticas para enviar o mesmo tipo de mensagem.

A comunicacgéo visual é feita através de mensagens visuais, que s&o
emitidas através de um emissor e recebidas por um receptor. Estas

mensagens muitas vezes podem ser perturbadas por outras mensagens
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visuais que prejudicam a leitura do receptor, denominadas de “ruidos”,
sendo por isso necessario que a mensagem seja apropriada ao local a
gue vai ser exposta. “ um sinal de transito de cores banais, misturar-se-a
com elas, desaparecendo nessa uniformidade. O indio que transmite a
sua mensagem com nuvens de fumo pode ser perturbado por um
temporal.” (Munari 1968).

Outra perturbacédo que muitas vezes ocorre na comunicagao visual passa
pelo filtro do receptor, que pode ou ndo compreender a sua mensagem
dependendo de trés factores, um desses filtros € o filtro sensorial, ou seja
a interpretacdo depende da sensibilidade visual que cada pessoa tem,
como por exemplo um daltbnico ndo vai entender tdo bem uma
mensagem que seja somente transmitida a nivel cromatico. Outro factor €
o filtro operativo, que depende das caracteristicas fisicas e psicologicas
de cada individuo, ou seja, por exemplo a mensagem ¢é interpretada de
diferentes maneiras dependendo da idade do individuo. O terceiro factor é
o factor cultural, ao qual tal como o nome indica deixara passar as
mensagens que o receptor esta acostumado a visualizar, e, as quais este
tem um conhecimento prévio sobre o assunto, como por exemplo
simbolos de cada pais, rituais culturais, musica, entre outros. Todos estes
filtros se interligam entre eles criando poluicdo visual e contaminacdes

nas comunicagoes.
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Figura 24, (Mensagem Visual)
Resposta Exterior

Numa mensagem visual existe o suporte e existe a informagdo da
mensagem. O suporte visual é o conjunto de elementos que tornam
visivel a mensagem transmitida, estes elementos aparecem usualmente
todos juntos, como a textura, a forma, a estrutura, o moédulo e o
movimento, elementos que devem ser considerados e analisados para

gue seja compreendida a informagcéo da mensagem.
“Assim, proponho que se considere 0 olho humano como ponto de referéncia categorial,
visto que nos ocupamos de comunicacdo visual; poderemos, portanto, afirmar que

guando o olho capta uma superficie uniforme, mas caracterizada material ou gratificante,
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podera considera-la uma textura, com médulos ja grandes, de tal modo que possam ser
reconhecidos como figuras divisiveis em submoddulos, que podera considera-la como
estrutura.” (Munari 1968)

O olho humano é portanto, considerado o ponto de referéncia no mundo
da comunicacéo visual. Este olho ao observar uma superficie com textura
de muito perto, com uma lupa ou uma fotografia, vera uma estrutura de
elementos visuais, e se observar a mesma superficie de muito longe vera
somente uma textura. Estes elementos com o tempo podem se
transformar e as suas caracteristicas interligam-se, uma textura pode-se
transformar numa estrutura, e os seus mddulos podem se acumular e
multiplicar, reduzindo-se a texturas de diferentes caracteristicas, como por
exemplo acontece ao observar e analisar elementos da natureza como

uma arvore.

Supo rte
Textura
Forma

informacao
Extrutura

Moédulo

Movimento

Figura 25, (Mensagem Visual)

Uma textura é uma sensibilizacdo de uma superficie, natural ou artificial.
Caracterizam-se por ser ou orgéanicas ou geométricas, formadas por
elementos iguais dispostos igualmente entre si sobre uma superficie de
duas dimensdes ou de baixo-relevo, uniformes para que o olho humano

as apreenda como sendo uma superficie. No design estuda-se a forma a
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qual se pode diminuir a densidade de uma textura (rarefac¢édo), ou
intensificd-la, mantendo o efeito de superficie. Estuda-se ainda a
combinacdo de diferentes texturas sobrepostas umas nas outras
(graduacbes de visibilidade), por sobreposi¢cées totais ou parciais,
obtendo texturas mistas, como é o exemplo das impressdes nao

realizadas num papel liso.

Figura 26, (Textures 1968)

Em relacdo ao segundo suporte das mensagens visuais, as formas,
podem-se também considerar as formas geométricas e as formas
organicas. Existe uma imensa quantidade de formas no mundo, porém
existem algumas formas base simples que originam todas as outras,
dependendo da variacdo da sua composi¢do: o circulo, o quadrado e o

triangulo equilatero.

Figura 27, (Shapes 1968)
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Estas trés formas basicas formam todas as outras devido as suas
caracteristicas naturais como os seus angulos, os lados, e a sua
curvatura, que combinadas entre si formam grupos de formas de outras
caracteristicas diferentes e mais complexas, originando um novo universo
de formas visuais, de ritmos, de formas iméveis ou até com indicacao de

algum movimento.
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Figura 28 e 29, (Shlian M. 2015)

Outro tipo de suporte visual sao as estruturas, constru¢des formadas pela
repeticdo de formas iguais, em duas ou trés dimensdes. Estas
caracterizam-se principalmente pela modulacdo de espagos criando
unidades formais. As estruturas sdo portanto geradas por formas, e as
formas sdo geradas por modulos e submédulos, das suas ligacoes,
juncodes, e do seu interior. Existem duas estruturas base as quais através
de alteracdes de dimensdes e &ngulos vao surgir todas as outras, que séo
a estrutura quadrada e a estrutura em triangulo equilatero.

Os modulos séo os elementos de que sao compostas as formas, que, por
encaixe uns nos outros sao projectados para formar uma estrutura. Estes
sdo construidos de forma a serem iguais e a que 0s seus angulos
encaixem uns nos outros, formando combinaces conforme a vontade do
criador. Todos os dias podemos verificar construcdes de design realizadas
através de moédulos como Origami, na arquitectura, e no design de

produto.
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Os Contrastes

Os contrastes, ou contrastes simultdneos na comunicacéo visual séo
utilizados a muito tempo como sendo uma das mais antigas regras do
design. Os contrastes baseiam-se na juncéo de duas formas visuais de
natureza oposta com o objectivo de valorizar e intensificar a comunicacao
visual.

Um dos contrastes mais utilizados na comunicacdo € a utilizacdo de
contrastes cromaticos através das cores complementares. ou de positivo
e negativo. Existem também muitos contrastes feitos através de formas
geomeétricas e outras organicas, entre formas pesadas e formas leves,
entre uma imagem estatica e uma imagem dinamica, entre uma imagem
simples e uma imagem complexa, entre o convergente e o divergente. O
caos e a ordem, o simples e o complexo, o estavel e o instavel, o estatico
e o dinamico, o regular e o irregular, o vulgar e o invulgar sdo contrastes
faceis e que resultam para comunicar mensagens. Os contrastes nao
estdo somente limitados a elementos visuais mas sim também a
significados como por exemplo colocar duas imagens juntas uma de uma

populacao pobre e outra de uma populagao com muita riqueza.

A influéncia da cor e da sua psicologia no Design e no Marketing

A cor é um dos elementos visuais mais importantes, e que mais
influenciam as mensagens visuais e 0 comportamento do receptor/
consumidor ao visualizar estas mensagens. Segundo o estudo feito pelo
“The Journal of genetic psychology” em 1996, 85% da razédo pela qual
alguém compra um produto design € devido a sua cor. Hoje em dia,
devido a este factor ser reconhecido, a utilizacdo da cor em produtos de
design € uma das ferramentas mais estudadas nos sectores como
branding, design e marketing, pois € necessario entender a psicologia da

cor para esta poder ser utilizada correctamente.
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A importancia que um consumidor da a cor de um produto explica-se pelo
facto de o ser humano associar cores a emogdes. Nao existem regras
fixas e inquebraveis sobre como a cor deve ser utilizada sobre os
produtos de design, porém existem muitos estudos que estabelecem

guias e ajudam a compreender esta relagao entre cor e emocao.

Hue: 0
Saturation: 0
Lightness: 0

- Figura 30, (color properties)

-

E necesséario primeiro compreender as propriedades da cor. Esta é
composta pela “Hue”, que corresponde a que grau de valor a cor é
definida dentro do leque das cores primarias, amarelo, vermelho, verde e
azul, e ainda laranja e violeta que formam uma espécie de arco iris. A
saturacao define a sua intensidade e pigmentacgao, e a “lightness” define o
seu brilho e luminosidade. Dentro destas trés propriedades existem
muitas mais, porém estas sdo as principais e que fazem com que ao
serem modificadas a cor mais se altere.

De acordo com o estudo feito pela (Naz, and H. Epps 2004) a estudantes
Universitarios, para estudar a relacao entre a cor e a emocao, a cor verde
foi a que teve mais respostas positivas (95,9%), seguida da cor amarela
(93,9%). A maioria das emocgdes associadas a cor verde foram emogdes
calmas e relaxantes, felicidade, conforto, paz e esperanca, que
associaram a natureza, a arvores, e também a criatividade. A cor amarela
foi associada a uma cor viva e energética. que transmite emocoes
positivas como felicidade, excitacdo, associada ao sol e ao veréao,
transmite também diferencga, originalidade e criatividade. A cor azul teve
79% de reaccgbes positivas, associada a calma, relaxamento, conforto,

felicidade, paz e esperanca. Porém tem também algumas emocobes
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negativas como a tristeza, depresséo e soliddo. A cor vermelha teve 63%
de respostas positivas e o resto foram negativas. E uma cor associada ao
amor, romance, energia e excitacdo, e as emocdes negativas foram
associadas a sangue/guerra, raiva, angustia, violéncia e ao diabo. A cor
roxa nao teve muitos aspectos positivos e é das cores que as pessoas
menos consideram a favorita, associada a aborrecimento, cansaco, poder
medo, mas também conforto e calma.

As cores intermediarias misturadas foram as cores que menos
provocaram reaccdes negativas nas pessoas. A cor menta, azul-verde foi
a que teve mais respostas positivas (81,6%), seguida da cor rosa
(vermelho-roxo 76,5%), e logo de seguida a cor laranja (amarelo-
vermelho 75,4%) e violeta (roxo-azul 65%). A Unica cor intermediaria que
teve muitas reac¢des negativas foi a mistura intensa da cor verde-amarelo
que foi associada a doenca, ao vomito e ao desgosto.

Em relacdo as cores neutras, o branco teve teve a maior parte das
respostas positivas (68%) em relagdo ao preto (19%) e ao cinzento (7%).
A cor branca foi associada a simplicidade e pureza, inocéncia, paz, e
esperanca, e 0s seus aspectos negativos foram o vazio, a soliddo e o
tédio. A cor preta teve muitas respostas negativas, como a tristeza, a
depressdo, o0 medo e a morte, enquanto as emocdes positivas foram
associadas ao luxo, poder e riqueza. A cor cinzenta foi a cor que mais
despertou emocdes negativas (89.8%), associada a tristeza, depresséo,
tédio, confusao, solidao, medo, associadas ao mau tempo e a chuva.

O sector branding utilizou portanto este tipo de estudos para manipular a
mente do consumidor através da cor das embalagens dos seus produtos,
dos logotipos e da publicidade, ja que esta tem um impacto tdo grande.
Por exemplo, quase todas as marcas associadas a higiene utilizam a cor
azul ou branca pois reflecte limpeza e pureza, muitos brancos também
utilizam a cor azul escura pois reflete confianca e conforto, por outro lado
muitas marcas de tecnologia ou de acessoérios de luxo utilizam a cor

preta, pois reflecte poder e luxo.
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O marketing utiliza normalmente uma féormula de cores especifica que
desenvolve a cor de uma marca, utilizada consecutivamente nos seus
produtos, embalagens, publicidade, website, e que estd provado que
aumenta em 80% o0 reconhecimento e chama atencado da marca e dos
seus produtos no mercado, influenciando o comportamento do
consumidor.

Um exemplo de como a cor tem uma enorme influéncia sobre as vendas
do mercado, foi o da marca Heinz. de ketchup, que durante anos utilizou a
cor vermelha nas embalagens do seu produto, e que em 2000 introduziu
um novo ketchup “EZ Squirt Blastin’ com a cor verde, o que fez descer as
vendas com mais de 23 milhdes de dblares de prejuizo.

Outro exemplo de uma marca que sempre utilizou muito a cor como
estratégia de marketing € a McDonalds, que durante muitos anos utilizou
s6 a cor vermelha e amarela, que transmitia energia, urgéncia e rapidez, e
que a partir de 2007 na Europa introduziu um novo logotipo e um novo
ambiente ao seu espago com cores de tonalidade verde e castanho,
devido a necessidade de transmitir conceitos relacionados com a saude,
natureza e preocupag¢ao com o ambiente.

Apesar de existirem estes conceitos basicos associados as cores, estes
variam muito dependendo do género de pessoa, da cultura e da sua
idade. Por exemplo, a cor branca significa pureza tanto na Europa como
nos Estados Unidos, enquanto no Japéo e na China significa morte.

Existe ainda outro factor que é o tempo, que faz com que as tendéncias
de cores se modifiquem ao longo dos anos, sendo necessario assim que
as marcas estejam atualizadas sobre os efeitos psicol6gicos que as cores
tém sobre as emocdes para serem feitas as melhores escolhas.
Actualmente, no design, o naturalismo e a simplicidade sao dois conceitos
que estdo muito presentes, e, por exemplo no design de producto as
cores mais correctas sdao as proprias dos materiais com que sao
produzidos os objectos, como por exemplo a madeira. A sobreposi¢ao de
cor sobre matéria pode dar uma informacdo visual falsa, e retira ao

objecto a sua naturalidade.
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Outro aspecto funcional da cor, ligado a psicologia e a comunicagao visual
€ que a cor de um objecto que se utiliza continuamente como por exemplo
um computador devera ter uma cor neutra e opaca. “Uma cor intensa que
€ observada durante muito tempo, produz uma reacc¢éo na retina, fazendo
surgir a cor complementar com o objectivo de restabelecer o equilibrio
fisioldgico alterado.” (Munari 1968)

Outro factor que um designer devera ter em conta antes da escolha de
uma cor para um produto € o material a que esta vai ser sobreposto, pois
todas as cores, incluindo o preto variam de tonalidades dependendo do
material a que é sobreposto, 0 mesmo acontece com as luzes, que

influenciam muito a tonalidade de uma cor.
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Figura 31, (Metodologia, Porjecto)
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Todos os projectos de Design tém a sua metodologia personalizada,
dependendo do seu caracter, porém existem algumas férmulas pré
concebidas que facilitam a sua realizacao e que fazem com que um
designer ganhe mais tempo e organizacéo, e que obtenha bons métodos
de pensamento, para que 0 seu projecto seja feito com o material e
técnicas correctas, que a sua forma corresponda a sua funcéo
(fisicamente e psicologicamente), e que o0 projecto seja o mais
compreensivel possivel por parte do publico. O esquema acima é uma
juncao dos conhecimentos de Archer, de Fallon, de Asimow, e de Bruno
Munari, nos seus estudos sobre metodologias de projectos de design.

A primeira etapa é a compreensao do problema, que € dado por uma
organizacdo para o designer resolver, ou pelo proprio designer a
organizacdo. O problema devera estar bem definido e claro para que
possa ser desenvolvido ja de inicio da maneira correcta.

Na segunda etapa da metodologia, estd a identificacdo dos aspectos
fisicos e psicolégicos. E basicamente uma pesquisa do que ja foi feito
sobre o assunto, fisicamente em relacdo a sua forma, técnica e
econbmica, e psicologicamente em relagdo a uma andlise cultural
historica e geografica, uma andlise sobre se o problema ja foi enfrentado
previamente por outras culturas.

A terceira etapa tem a ver com os limites que o projecto enfrenta, pois é
importante ter ja nogao dos problemas e das limitagdes que o projecto ira
enfrentar no futuro ou na sua construcéo. O primeiro limite a ser verificado
€ o tempo da sua duracéo, quanto tempo este projecto ird demorar a ser
realizado e quanto tempo o projecto terd de prazo de utilidade. Outro
limite que € importante verificar sdo os regulamentos, se existem algum
tipo de regulamentos ou proibicbes em relacdo a sua forma, as suas
cores, ao seu custo, entre outros. Por fim é importante conhecer e testar e
analisar o mercado a que se quer propor este projecto, para ter no¢ao dos
limites e do que ira ou ndo obter mais sucesso. Ao ter nocédo das
limitagdes, o proximo passo € decidir que materiais e que tecnologia deve

ser utilizada para este projecto, com o objectivo de obter o melhor

37



resultado com o minimo custo. O pro6ximo passo sera o processo criativo,
tendo em conta ja todos os limites e estudos analisados e fazendo uma
sintese destas etapas, sera através da experimentacao criar um produto
inovador e diferente, em termos estéticos e funcionais, com a maxima
criatividade possivel dentro destes padrdes. Apds 0 processo criativo de
experimentacdo o designer deve possuir alguns modelos e solugdes
diferentes para o seu projecto, e ndo simplesmente resumir-se a primeira
solugéo que conseguir obter, pois é nesta fase que ocorrem as melhorias
e as melhores evolucdes. De seguida vem o processo de programacao do
projecto, a decisdo de qual sera o modelo final, através de testes do
produto com os clientes e com utilizadores. Apds esta decisdo surge o
protétipo final do projecto. Este método deve ser realizado em todos os
processos de criacdo de um produto de design, mesmo nos produtos
mais simples para se conseguirem obter as melhores solucbes de

produtos no mercado.
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Design Thinking, fundamentos de Tim Brown Change by Design

Tal como todos os sectores, o design passou por varias etapas ao longo
da sua historia. Hoje em dia o design thinking € uma metodologia muito
influente a nivel de todas as criacdes. No livro de Tim Brown Change by
Design, o autor defende que uma criagdo de design ndo deve ter como
inicial objectivo a mudanca de visual de um certo produto, mas na busca
da sua esséncia, 0s seus pontos fracos e pontos fortes, e o porqué destes
existirem, estudando e analisando com utilizadores estes factores, na
procura de uma solugédo completamente inovadora, e funcional, que va de
acordo com as necessidades do publico alvo pretendido.

Tim Brown da como exemplo o trabalho de Shimano, um produtor
Japonés, que em 2004, em conjunto com IDEO, com a inovagao de uma
nova tecnologia e conceito para a criacdo de bicicletas. Para realizar o
projeto, Shimano seguiu um método completamente diferente do que teria
sido feito a uns tempos atras, que seria analisar as especificacoes
técnicas das bicicletas, fazer um estudo de mercado e comecar a
desenhar as suas partes com um visual novo. Em vez disso, foram
analisar os pontos fracos e fortes do desporto, com pessoas reais, e 0
porqué de 90% dos Americanos adultos ndo andar de bicicleta, enquanto
90% andava quando era crianga. Chegaram a conclusao que as pessoas
tinham memoérias muito agradaveis de quando andavam de bicicleta, mas
hoje em dia ndo o fazem pois as lojas que as vendem e as marcas de
ciclismo sado demasiado complexas, e concebem o0s seus produtos
unicamente para profissionais (incluindo o préprio design de
comunicacéo), e os altos custos de manutencdo para quem quer
simplesmente passear de bicicleta ao fim-de-semana, e que quase todas
as pessoas tinham bicicletas antigas com um cabo partido ou um pneu
furado na garagem. Logo, o objectivo desta inovacéo seria simplificar um
design tdo complexo e formatado, concretizando uma marca de bicicletas
mais acessivel para toda a gente, e reconectando o povo Americano as

experiéncias que tinham quando eram criancas, dando origem ao
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conceito de “coasting”. Este conceito criou bicicletas elaboradas com a
funcéo de prazer do que pelo desporto, uma atividade saudavel, simples e
divertida, que nao necessitava de constante manutencao.

A marca nao se ficou s6 pela bicicleta, com o apoio do governo criaram
mais ciclovias na cidade e um website que identifica os melhores sitios
para passear de bicicleta na mesma.

Este foi um projeto que poderia ter comecgado por simplesmente mudar o
visual das bicicletas para algo mais apelativo mas essa fase passou a ser
uma etapa sO realizada muito mais a frente. Um exercicio de design
passou a ser um exercicio de Design Thinking.

O Design Thinking ndo tem como natureza uma metodologia listada e
coerente para se seguir no processo. E um processo exploratoério, que
depende de caso para caso, uma sobreposicédo de etapas para procurar a
busca de novas solugdes, inesperadas, que vao surgindo por explorar ao
longo do processo. O maior risco de criar através deste processo € que
estende o prazo limite normal de desenvolver uma ideia para o mercado,
e ao olhar de muitos criativos pode parecer um processo caético, pois
existe uma grande margem para falha e para se seguir caminhos
completamente improdutivos, que podem desmotivar pois sao
dispendiosos em termos de tempo e de dinheiro. Porém, na maior parte
das vezes os processos feitos através desta metodologia atingem graus
de inovacdo muito mais altos do que o0s processos tradicionais, que
acabam por aborrecer pessoas talentosas que poderiam ir mais longe, e
ainda tém muito mais facilidade de ser copiados por outras empresas, por
serem mais faceis de desenvolver.

Outra vantagem que este processo traz € a diminuicdo dos limites da
criacdo. Ao contrario de um artista plastico, normalmente um designer tem
muitos limites a cumprir na sua criagdo para que esta seja funcional,
porém o design thinking traz uma nova perspectiva a esta imposicao. A
primeira etapa de um processo de design é descobrir que restricdes € que
um trabalho pode ter e avaliad-las. Estas podem ser divididas em trés

critérios para a concretizacao de ideias de sucesso, “feasibility”, ou seja o
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que € funcionalmente possivel num design préximo, “viability” o que é
provavel que se torne parte de um modelo de negécio sustentavel, e
“desirability” o que faz sentido de pessoas para pessoas. Um design
thinker vai conjugar harmoniosamente estes trés limites de criacéo.

A realidade na maioria das empresas € que as suas criacdes e novas
ideias tendem a ser muito previsiveis e semelhantes umas as outras, pois
sdo realizadas com o receio de nédo serem funcionais, logo pouco
evoluem em termos de inovagdo e pouco se diferenciam em relagdo a
concorréncia.

Finalmente, uma marca e uma criagdo devem ser conduzidos por uma
estimulacéo basica de necessidades e desejos. O seu método baseia-se
em focar 0 seu pensamento do problema para o projeto, que é o veiculo
gue contém a ideia do conceito para a realidade. A clareza, direcao, e os
objectivos finais bem definidos do projeto séo vitais para sustentar um alto
nivel de energia criativa.

Em relagdo a organizacdo do projeto no design thinking, o briefing € o
ponto de partida inicial, que define os objectivos a serem realizados, como
o orcamento, a tecnologia disponivel, e o “market segment”. O briefing
nao sao instrugdes, pelo contrario, um briefing bem construido origina
“serendipity’e “unpredictability” que sdo a melhor forma de comecar um
projeto de design thinking, que é utilizado na actualidade pelas grandes
empresas de design.

Outro ingrediente obrigat6rio num projecto de design thinking é a equipa.
Hoje em dia a maioria dos projetos de design sao muito complexos, e a
equipa € fundamental no bom desenvolvimento do projeto. Num projecto
de design thinking a equipa ndo consta s6 de designers, mas de
psicélogos, marketers, cientistas, engenheiros, escritores e realizadores
que trabalham em conjunto, na mesma equipa € n0O mesmo espaco,
originando “inspiration”, “ideation”, and “implementation”. Para ir ainda
mais longe, um design thinking ndo se concentra s6 em design, mas tem
a capacidade e a disposicao de colaborar por muitas disciplinas. Os

designers estudam também psicologia, e 0os engenheiros tiram cursos de
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marketing, e no final forma-se uma equipa que se distingue por ser
interdisciplinar, canalizando esta energia produtivamente. O conceito
basico inicial &€ formulado por um pequeno grupo, que depois se junta a
uma equipa maior no seu desenvolvimento, porém é aconselhavel que a
equipa do projeto ndo seja muito extensa, pois na maioria das vezes,
quando a equipa € muito grande perde-se mais tempo a comunicar do
que a realizar.

Um grande mito em relacdo a inovacgéo € que esta s6 surge de mentes de
geniais. Na realidade, a maioria das inovagdes sdo provenientes de um
enorme processo de trabalho em que a maioria das tentativas resultam
em erro. O design thinking surge destas experimentacdes, onde o ser
humano € o principal alvo e centro de estudo, ao qual todas as ideias
giram a volta deste.

O design thinking surge na atualidade quase como uma ciéncia que
trabalha para todo o tipo de organiza¢des, nao s6 de design, mas para
todos os niveis e servigos, criando novas alternativas para a sociedade,

aumentando o conforto e a eficiéncia das industrias e organizacéo.
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Marketing e Comunicacao: As ultimas décadas
Product Management, Customer management and Brand

Management (Fundamentos de Philip Kotler)

O marketing tem sido ao longo das ultimas décadas um dos ramos mais
importantes e influentes no mundo economico. Baseia-se em grandes
sectores, “product management, customer management and brand
management”.

Em relacéo a sua historia, o marketing sofreu grandes alteracdes a nivel
de conceitos e métodos de pensamento e trabalho. Foi evoluindo ao
longo da histéria e sempre pretendeu adaptar-se ao progresso intelectual
das sociedades, do meio ambiente e dos seus consumidores, com um
enorme dinamismo e determinacdo para compreender a evolucao dos
mercados, e a sua competicdo, que gerou um vasto leque de tacticas,
estratégias e conhecimentos.

Em termos cronoldgicos, os conceitos principais foram-se alterando, de
um “product management” entre 1950 a 1960, seguido do “customer
management” de 1970 a 1980, focando-se no “brand management” de
1990 até aos dias de hoje. Nas suas origens, a principal fungdo do
marketing era gerar uma procura por produtos novos e inovadores, de
onde surgiu o conceito tactico dos quatro P’s de McCarthy, ou Marketing
Mix, ao qual a disciplina se baseou. Correspondiam a desenvolver um
produto, determinar o seu preco, fazer uma promocéao e determinar o local
da sua distribuicdo. De 1970 a 1980 estas taticas ja ndo eram suficientes
para cativar os consumidores, que se tornaram mais inteligentes devido
as alteragbes econdmicas que geraram uma crise nos Estados Unidos.

O marketing rapidamente organizou novas tacticas, onde acrescentaram
novos P’s ao quadro, pessoas, processo, evidéncias psicologicas, opiniao
publica e poder politico. O marketing nestas décadas tornou-se mais
evoluido, de onde surgiram estratégias como “segmentation, targeting and
positioning”, 0 que originou a entrada na era do marketing moderno.

Uma fase igualmente marcante na histéria do marketing foi o ano 1989,
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com o fenébmeno globalizacdo, com a utilizacdo do computador pessoal
como elemento obrigatério e com a evolugdo da internet, facilitou a
comunicacédo e a informacado disponivel, originando consumidores bem
informados. O marketing respondeu com estratégias e novos conceitos
que apelavam a emocao do ser humano, “emotional marketing,
experiential marketing, and brand equity”, que caracterizaram as décadas
de 1900 e 2000.

Todas estas estratégias e tacticas provenientes do marketing aumentaram
em massa 0 consumo nas sociedades exageradamente. A ganancia
originou gastos e dividas as quais as pessoas e organizagbes nao
conseguiam pagar, culminando numa profunda crise que vivemos na
atualidade, que nunca antes tinha ocorrido na histéria, desastrosa para a
economia e para a vida das pessoas, com uma previsdao de melhoria
muito lenta. Consequentemente a partir do ano 2010 o factor poupanca
entrou em acdo no dia-a-dia das pessoas, que vivem com medo
constante de gastar dinheiro, principalmente devido as medidas dos
governos de controlo dos gastos, e do aumento dos impostos. Esta crise
criou um ciclo vicioso, de menos gastos logo um crescimento lento da
economia, com uma grande falta de confianca do consumidor e de
instituicdes financeiras, que obrigou os marketers a criar novas solugoes.
Factores como a recessao, preocupacoes climaticas, novos social media,
“‘consumer empowerment”, novas ondas tecnoldgicas e a globalizagéo
entraram agora em vigor nas preocupacoes deste ramo.

Estudos de tendéncias revelam que os consumidores perderam a
confianga no mundo empresarial, e acreditam mais na palavra de um
desconhecido de uma rede social, que se tornaram muito crediveis em
relacdo a opiniao dos produtos, do que nas proprias empresas, culpadas
de persuasao e manipulacdo exageradas, as quais muitos marketers ja
assumiram que muitas vezes o cliente nunca é a sua principal prioridade.
Para modificar e numa tentativa de aumentar a confianga do consumidor,
o marketing comecou a alterar a sua forma de pensar, pretendendo

acabar com esta competicédo cliente-empresa. Chegou a conclusao que
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todas as pessoas sdo ambas marketers e consumidoras umas para as
outras, e por isso deve ser criada uma relacdo de confianca e
honestidade, “the new consumer trust system”. As empresas
aperceberam-se que o consumidor aprecia nelas “cocreation,
communitization and characters”. Para uma empresa adquirir 0 que se
denomina de “cocreation”, esta deve desenvolver uma plataforma linear
de produtos genéricos, deve providenciar uma personalizacdo desta
plataforma para identidades Unicas de consumidores, e ainda obter um
feedback dos consumidores e adaptar os seus produtos e organizagao a
opiniao dos mesmos, numa denominada de “rede horizontal”

A “communitization” é muito semelhante ao tribalismo no marketing. No
tribalismo o consumidor pretende estar relacionado com outros
consumidores € ndo com empresas, tendo estas entdo que criar
comunidades onde 0s seus consumidores possam comunicar entre si, e
gque a empresa sirva estes membros. Estas comunidades sao,
normalmente criadas online, € um universo de “worth-of-mouth” com que
destréi rapidamente marcas que vivam de falsas promessas.

“Characters” esta relacionado com o facto dos consumidores preferirem a
comunicacao com um ser humano, logo as marcas devem ser
semelhantes a um, ou seja criar um DNA, autentico, que torna uma marca
diferente e inovadora. O DNA reflete a identidade da marca nestas redes,
originando o seu caracter proprio. Uma marca deve portanto criar
experiéncias reais (nunca falsas) em relacédo ao que prometem nas suas
promocgoes, para nao perderem credibilidade, e potenciais clientes.
Stephen Covey afirma que para uma marca ser o mais semelhante
possivel a um ser humano deve obter os seus componentes basicos, um
corpo fisico, uma mente capaz de pensar e analisar, um coracao com
emocdes, e um espirito, com alma filoso6fica, a qual os mais dificeis para
uma marca atingir sdo o coragao, ou seja um marketing emocional, e um
espirito que se identifique com os valores mais profundos de cada ser

humano.
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Foi definido um tridngulo harmonioso que uma marca deve obter para
atingir os aspectos emocionais do ser humano. Definidos por “brand
identity, brand integrity e brand image”, que originam a diferenciacao de
uma marca das outras, o seu DNA, que reflecte a sua integridade. Brand
identity esta relacionado com o posicionamento da marca na mente dos
consumidores, este deve ser Unico e relevante para que a marca possa
sobressair no Mercado, no meio de tantas marcas e de tanta informacao,
€ este aspecto que aciona um cliente a ponderar se compra ou ndo um
produto da marca. Brand Integrity esta relacionado com a integridade de
uma marca, que esta cumpra o que promete, e origine confiangca, € com
este aspecto que um cliente toma a decisdo de comprar, e finalmente a
brand image apela as necessidades emocionais que vao para além da
funcionalidade de um produto, aspecto que passa da decisao de comprar
para a agao.

Atualmente, o desejo genérico de todos os consumidores € tornar a sua
sociedade, e o mundo um lugar melhor para viver, logo as marcas devem
partilhar o mesmo desejo e fazer uma diferenca, como estarem ligadas a
causas sociais ou ambientais. A marca deve estabelecer uma missao,
oferecendo uma parte do seu lucro para estas causas, acreditando que
frutos financeiros surgirdo de acréscimo pelos consumidores se
identificarem com a causa. Estas acdes fazem parte de uma componente
essencial do triangulo, os valores da marca, que ocupam a mente, 0
coracao e o espirito de futuros consumidores.

E considerada, portanto, uma marca com qualidade a que tem os factores
“Profitability, Returnability e Sustainability”, e o marketing aplicado nao
deve ser unicamente uma forma de vender e ganhar lucro, mas uma
forma de ganhar a confianga do consumidor.

E visivel ao longo de toda a histéria do marketing, analisando os seus
processos até aos dias de hoje, uma grande ansia por fazer sobressair no
mercado, uma marca e o seu produto, seja em que época da histéria for.
Antes da crise, o marketing, com um mercado tdo grande a nivel de

marcas e com tanta concorréncia, exagerava quanto a promog¢ao do seu
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produto, chegando até a enganar o consumidor, que, com tantas marcas
a afirmarem ser as melhores era dificil saber qual escolher, acabando por
comprar mais do que aquilo que devia. ApGs a crise o consumidor ficou
traumatizado com o termo marketing, sendo visto como uma éarea que
servia para enganar os clientes. Este adaptou-se criando novas
estratégicas que passam por uma politica muito mais verdadeira e
honesta, onde s6 as marcas com produtos que realmente satisfazem o
consumidor a todos os niveis € que sobrevivem. Seria previsivel este
caminho que a histéria do marketing seguiu, pois tal como este ramo é
desenvolvido por seres humanos inteligentes, 0 consumidor também o é,
principalmente em tempos de crise econOmica. Porém, considera-se
muito dificil uma marca distinguir-se através de uma estratégia de
marketing, j& que estas sdo constantemente “copiadas” por outras
marcas, tornando-se complicado da parte do consumidor fazer uma

distingéo.

Simply Marketing Communication

O conceito de Marketing Communications é uma atividade centrada no
consumidor (pessoas e organizagdes que possam ser influentes), em vez
de se centrar no produto. Tal e qual como acontece com todos os ramos
de atividades do ser humano, existem tanto boas como mas marketing
communications. Exemplos deste ramo do marketing sdo a publicidade,
as relacbes publicas, as promocgdes, o “direct marketing”, vendas
pessoais, e patrocinios. Este sistema é utilizado desde pelas marcas de
grandes nomes, até as mais pequenas organizacbes que também
precisdo de comunicar com 0s consumidores.

O marketing communication € muito importante e utilizado por tantas
organizagdes pelo simples motivo de que a comunicacao é a forma de dar
a conhecer as marcas, seja a fornecedores seja ao cliente. Sao utilizados
os media tradicionais como recurso para transmitir as mensagens, aos

clientes, fornecedores, consumidores, e trabalhadores, como as
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impressdes, o cinema, o radio, os novos digital media, e principalmente a
internet.

O propoésito desta comunicacdo é estimular uma sucessdao de compras
envolvendo o publico, e assim permitindo transacgdes.

“Engagement” é um termo utilizado para estas comunicacgdes, que define
a natureza das mensagens transmitidas que podem ter um caracter
intelectual ou emocional, ou mesmo ambos.

“Marketing as an exchange” surge do conceito basico de troca de algo
entre duas ou mais organizacdes, quando estas tém algo de valor a dar e
a receber uma da outra. Existem duas formas principais de fazer esta
troca, o market (transacional ou discreto), e relation (colaborativo). O
market exchange ocorre de trocas independentes que tenham sido feitas
anteriormente, sdo de curto prazo e motivadas por interesse. Pelo
contrario, relational exchanges sdo trocas feitas com o objectivo de
estabelecerem uma relacéo longa e um negécio continuo. Estas relacées
ou market exchanges sdo entdo negdcios que as marcas mantém com 0s
consumidores, clientes, fornecedores, e outras empresas, ou seja as
transacoes das sociedades industriais.

Em termos de funcbes, o marketing communications representa varios
papéis, e o primario relaciona-se com o0 empreendimento de
consumidores para encorajar relacées que compreendam as mensagens
que uma organizagdo pretende transmitir, como a tarefa de informar o
cliente sobre 0 que a marca esta a oferecer, a tentativa de persuadir os
clientes correntes e futuros, e a desejar entrar numa relagao de troca. As
comunicagcdbes podem também ser utilizadas para reforcar as
experiéncias, numa forma de lembrar as pessoas de uma necessidade
gue possa ter, ou lembra-los dos beneficios de transagcdes passadas, com
vista a convencé-los a entrar numa troca semelhante. Para além disso,
estas podem assegurar o conforto do cliente imediatamente antes de uma
troca ou, mesmo, pds-compra. Isto é importante, pois ajuda a manter os
clientes atuais e melhorar a rentabilidade. Finalmente, as comunicacdes

de marketing podem agir como um diferencial, em especial nos mercados
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onde ha pouco que separar os produtos e marcas concorrentes.

Um dos grandes objectivos das comunicagdes de marketing estao
relacionados com a criacdo de uma metodologia DRIP. Esta metodologia
assenta numa estratégia de comunicagcdo da qual fazem parte, as
mensagens diferenciar, reforcar, informar, e persuadir.

O Marketing Communications desenvolveu-se dentro do ramo das
empresas como um factor essencial do funcionamento destas, é este que
revela a primeira impressdo da marca ao mundo, e € este que da a cara
pela marca, a transmitir os seus conceitos e ideais ao consumidor. E esta
muitas vezes a responsavel pelas vendas da marca. Se uma marca tiver
um grande potencial e um bom produto, mas uma ma comunicagao ao
publico, a mente da sociedade n&o vai ter a mesma imagem do que uma
marca que nao tenha produtos de tanta qualidade, mas com uma étima
comunicacédo e essencialmente, uma metodologia DRIP que transmita

mensagens inovadoras e ideais que se distingam.

Conceito de Marca

O que é uma marca?

“Uma marca é muito mais do que uma simples etiqueta colocada num produto, e o
seu sucesso ndo depende s6 da publicidade. A marca é uma personalidade
complexa proveniente da consisténcia de todas as suas partes, em que parte da
criacdo de uma percepgdo precisa do espirito do cliente”. (Bassani, Sbalchiero, Youssef,
Magne, 2008)

A marca é um valor, uma personalidade, um caracter, e uma imagem
que da vida e valor a empresas a produtos, e aos seus consumidores.
E a marca que da valor a produtos que no meio de um mercado tdo
vasto, tém tendéncia a se misturar e a perder identidade. E a marca
que lhes devolve e que cria esse valor, um valor psicolégico para o
consumidor que se vai traduzir num valor econdmico para uma
empresa. Para este valor ser criado & necessario compreender e

analisar as dinamicas que criam esse valor.
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Como se pode explicar o fenOmeno de que marcas que contém
produtos muito semelhantes entre si e com as mesmas caracteristicas
técnicas e funcionais, consigam obter valor e se diferenciar entre si
pelo consumidor? Como sédo o exemplo das marcas BMW, Audi e
Mercedes, onde os seus carros respectivos caracterizam-se por ser 0s
trés, carros de luxo alemaes, oferecem as trés o mesmo nivel de
desempenho, sdo os trés seguros e de confianca na estrada, e séo
vendidos mais ou menos ao mesmo pre¢co no mercado, mas, as trés
marcas tém respectivamente sempre clientes muito fieis que muito
dificilmente trocariam de uma marca para outra. Este fendmeno
explica-se com a imagem psicologica que cada marca transmite ao seu
publico, que a interpretaram de um modo diferente. BMW exprime uma
imagem jovem, dindmica e desportiva, tradicionalmente a Mercedes
uma imagem classica e madura, e a Audi com solugdes de design
arrojado, uma imagem de jovialidade e modernidade. O publico
escolhe a imagem a qual se mais identifica e se reconhece a si proprio
na marca, com um pensamento de que ao conduzir um carro de uma
destas marcas as caracteristicas desta vao se reflectir na sua
personalidade.

Obviamente que, a marca pode pretender transmitir um certo valor ou
mensagem, mas se o produto ndo lhe corresponder a marca nunca se
vai expandir nem adquirir este valor. O valor de uma marca expande-se
quando as caracteristicas de um produto satisfazem o cliente, e de
seguida diferencia-se através da sua imagem e do seu valor.

“Vivemos numa sociedade extremamente orientada por valores de
auto-gratificacdo: o sucesso, a imagem, o bem-estar, a interacéo
social, valores aos quais dedicamos muita energia, no trabalho e na

vida.” (Bassani et al. 2008)
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E gracas & exposicdo repetida de uma imagem precisa, com certos
simbolos e valores, que a marca cria uma familiaridade com o
consumidor. A familiaridade da confianga, e a confianca transforma-se
em compra. Se houver satisfacdo com a compra, o cliente repetira a
compra para confirmar a sua satisfacédo, e se esta se confirmar, este
transforma-se num cliente fiel. Para uma empresa, obter clientes fieis é
0 mais importante, pois assegura um fluxo econémico constante e

boas margens de lucro.

A percepcao e o Posicionamento

A percepcdo de uma marca nasce do consumidor, para este a
percepcédo € a marca em si. Na verdade um consumidor nunca tem
total conhecimento sobre as caracteristicas técnicas e funcionais de
um produto quando o compra, este tem s6 uma percep¢ao geral sobre
0 mesmo, por exemplo quando um cliente compra um vinho pela
primeira vez, este vai escolhé-lo pelo rotulo da sua imagem, e pela
impresséo que este vinho da. As impressGes criam uma percepgao
sobre um produto e uma marca, e influenciam as decisées de compra
ao ponto de que um consumidor esta disposto a gastar mais dinheiro
por um produto que inspira uma percepcdo mais gratificante, que & por
este motivo que existe no Marketing, o Posicionamento.

O posicionamento é o processo de integracdo no mercado de uma
percepcdo de uma marca. O posicionamento apresenta aos
consumidores a oferta da marca, de uma certa maneira. A
apresentacao é feita através do produto, do design, da publicidade, do
preco e dos servicos prestados. A soma destas sensacdes suscitadas

com estes elementos cria no espirito do consumidor uma certa
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percepgao, e O posicionamento preocupa-se com essa percepgao,
comparando-a com a concorréncia, que devera ser uma percepcao

simples e clara, com uma ideia unica.

Percepcao de
uma marca

Figura 32, (Percepgéo de uma marca)

O posicionamento de uma marca, estudado por Jack Pies e Al Trout,
desenvolveu-se nos anos 70, e é considerado um dos elementos mais
importantes do marketing. O posicionamento vem da ambicdo de
diferenciacdo das marcas concorrentes, e uma das primeiras regras
para o fazer, segundo os autores é chegar em primeiro, com um
produto, ideia ou mensagem nova. A segunda regra € que qualquer
ideia nova e diferente ndo tera espaco no mercado a nao ser que
esteja associada a um conhecimento antigo ou passado por parte dos
consumidores.

O posicionamento, como o nome indica destina-se a posicionar o
produto na mente do cliente, tendo em conta e comparando-se com as
percepcdes da concorréncia. A percepcdo e o0 posicionamento tém o
mesmo significado, a percepcéo € a ideia que o consumidor tem da
marca, € 0 posicionamento é a posicdo que essa percepcao tem na
mente das pessoas.

A percepcdo da marca é, portanto constituida pela consciéncia das
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suas expressdes. E necessario ndo sé uma publicidade forte, como um
produto forte, e que a imagem transmita os valores desse produto de
uma forma coerente. Quando a imagem da marca e o produto
transmitem uma percepcéo unida, resulta uma forte personalidade da
marca, € a personalidade de uma marca é o que a diferencia num
grande mercado. A personalidade de uma marca utiliza por base uma
série de valores denominados de brand genetic.

“Segundo a Brand Genetic, podemos observar uma marca como se
fosse um organismo vivo, submissa as leis naturais da evolucéo.
Podemos distinguir o caracter hereditario da marca, os seus genes,
destinados a se modificarem com o tempo.” (Sbalchiero et al. 2008)

A agéncia de publicidade Young and Rubicam de Londres,
desenvolveu, com a ajuda de Jim Williams, um perfil da Brand Genetic.
As principais caracteristicas séo:

Conhecer os antepassados da marca, de onde vieram, quem Ssao e
qual foi a sua primeira criacao.

Ter um territério de dominio, a marca tem de ter uma area especifica
que seja do conhecimento do publico que esta domina.

Possuir um produto, ou um padrao especial que se identifique a marca,
e que faca parte da sua origem e expansao.

Ter uma personalidade e uma linguagem prépria na publicidade, como
€ 0 exemplo de “Have a Break” da KitKat

Ter uma associacdo a um elemento que faz a marca ser especial, um
codigo genético, que normalmente seja algo com que as pessoas se

identifiquem.
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Economia de experiéncias: Sociedade Desmaterializada

Hoje em dia, vivemos numa sociedade desmaterializada, onde s&o os
conceitos, as ideias e as imagens que sdo importantes, e ndo as
coisas materiais. O material perdeu o seu valor, e consequentemente o
conceito da acumulagéo.

“Assistimos a uma substituicdo da producéo industrial pela producéo
cultural” - (Ridfkin 2002). E por isso que, hoje em dia as marcas se
concentram em conceitos muito importantes que sdo as emocoes, as
megatrends, e as experiéncias. Uma parcela cada vez maior do
comércio envolvera a comercializacdo de uma vasta gama de
experiéncias culturais, em vez de bens e servicos produzidos
industrialmente. As viagens, o turismo, os parques de atracgao, as vilas
tematicas, centros de lazer especializados e de bem-estar, a moda, a
restauracdo e o desporto profissional, a musica, o cinema, o mundo
virtual e electronico, estdo a tornar-se rapidamente no nucleo dum
novo hiper-capitalismo fundado na experiéncia. E uma hera pés
industrial, onde o consumidor se modificou, em termos de mentalidade
que se reflecte no mundo das marcas.

Este novo consumidor ja ndo se caracteriza por comportamentos
homogéneos, e largamente previsiveis, tem agora uma grande
personalidade, com tensdes, com valores e com imprevisibilidades. O
novo consumidor € complexo, flexivel, multidimensional, que ambiciona
ter multiplas op¢des de escolha na sua vida e no seu consumo,
modificando as suas motivagdes muito rapidamente. Os efeitos desta
poligamia e deste tipo de consumo podem ser observados por todo o
lado, como por exemplo nos estilos de roupa, cada vez mais ecléticos

e personalizados, onde se misturam, ou o confortavel, ou o
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exibicionismo, ou o casual com o classico, ou o estilo desportivo com o
elegante. Uma vontade de experienciar todos os dias alimentos
diferentes, a0 mesmo tempo que invocam um grande respeito e
preocupacdo com a saude, uma casa de estilos ecléticos, 0 mesmo
consumidor pode comprar um movel muito caro e no dia a seguir ir ao
IKEA. Este tipo de consumismo tem tendéncia a se acentuar nas

proximas geragoes futuras.

“Num mercado onde a procura se move para o consumo de experiéncias, 0
interesse estd cada vez mais focado nos aspectos imateriais e simbdlicos.
Posicionar a marca nestes aspectos permite as empresas controlar os casos aos

quais sdo mais provaveis o consumidor se interessar.” (Youssef et al. 2008)

Pode-se entéo identificar trés grandes zonas de desenvolvimento para
0 posicionamento de marcas:

- As emocoes

- As “Megatrends”

- A Estética

As marcas de sucesso tém geralmente um foco sobre o campo das
sensacgdes e emocgodes: Marlboro com a sensacao de virilidade, Coca-
Cola com a sensacgao de alegria, Nike com a sensacao de desafio. Se
estamos perante uma sociedade que procura valores imateriais,
simbdlicos e de experiencializacdo, o apelo da marca a emocéao é
essencial para cativar novos consumidores, as emocOes mais
utilizadas na publicidade s&o a alegria, a nostalgia, o carinho, e 0
desafio.

Em relacdo as “Megatrends”, estas representam a grande sensibilidade
que se move nas correntes na sociedade. Os valores aos quais 0
mundo idolatra e segue a cada momento, e que mais se aproximam
dos quatro cantos do mundo

Em relacdo a estética, € uma estética baseada também ela nas
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sensacdes. Ndo passa sO por desenhar produtos funcionais e
ergondémicos, passa por criar produtos numa medida que estabelecam
um impacto emocional e sensorial forte para o utilizador, através de

uma estética gratificante e que exprima estes valores.

A influéncia do Design de Produto no Branding

Na actualidade e num futuro proximo o design de produto sera cada
vez mais determinante na influéncia de uma percepcdo de uma marca.
As caracteristicas funcionais e de qualidade dos produtos do mercado
evoluem continuamente e sdo cada vez mais semelhantes em entre si,
em diferentes sectores do mercado, desde automéveis a shampoos, é
dificil distinguir qual é o “melhor” unicamente pelas suas caracteristicas
técnicas. Porém é o design que faz a diferenca ndo somente para
diferenciar o produto mas também para o situar a um nivel psicolégico
na mente dos consumidores, através de sensagbes emocionais que
sdo dadas através da sua estética, como é o exemplo da marca Vespa.
Na verdade a vespa € uma scooter simples, com qualidades técnicas
boas, mas que na actualidade se poderia facilmente confundir num
mercado de scooters com motas que tém as mesmas qualidades
técnicas, também seguras e que andam a mesma velocidade na
estrada se ndo fosse a sua estética original e inovadora que cria uma
percepcéao psicologica da marca, apelando a liberdade, a sua simpatia
e jovialidade, a originalidade e personalizagcdo através das suas
multiplas cores, que fazem da vespa uma marca sempre actual e em

evolucao.

“O inexoravel processo de globalizacdo a qual a sociedade esta inserida, deu origem

a processos de transformacdes cada vez mais rapidos as quais o0 design é
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submetido. Exige-se ao design que se conecte de uma dimensao técnico-econdmica
a uma dimensao socio-cultural, e que proponha novas sinteses

conceptuais.” (Magne et al. 2008)

A fungdo do design ja ndo se limita estritamente a criar produtos
funcionais e ergonémicos, este evoluiu com a sociedade e agora
responde a questdes de necessidades de gratificacdo psicolédgica e
simbdlica, para atribuir aos seus produtos “boas vibragbes”. O design
tem um papel dominante em todos os sectores do nosso dia-a-dia, e
principalmente no branding, pois é o design que permite detectar a
identidade da marca, a sua comunicac&o e 0 seu caracter emocional.
Existem cinco aspectos que fazem parte do design de um produto que
o sector branding utiliza e foca-se normalmente num deles (o mais
forte e inovador) para criar a personalidade da sua marca:

- Os Materiais

- As novas técnologias

- A simplicidade

- Os aspectos psicologicos

- Adiferenciacéo

Estes aspectos influenciam a concepc¢do de um produto e constituem
oportunidades para as empresas criarem estratégias no que diz

respeito a percepcéo da marca.
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Brand Identity

A identidade da marca esta relacionada com a sua imagem visual. Os
elementos de uma identidade de uma marca podem-se dividir em duas
categorias: elementos do design grafico, e elementos de identificacao.
Em relac&o ao design gréafico fazem parte os elementos bidimensionais
como 0 nome, o logotipo, as cores e a tipografia. Os elementos de
identificagdo compreendem os elementos que s&o estritamente
graficos mas que sdo dependentes e muito importantes para a imagem
da marca como é o exemplo da lata da marca Coca-Cola. Estes
elementos devem ser retocados de tempos em tempos para
acompanharem a actualidade.

O nome da marca tem um tremendo poder evocativo e € 0 primeiro
ponto de contato entre a mensagem e a mente do consumidor. O nome
da marca devera ser “musical’, agradavel a vista e ao ouvido e evocar
associacdes que reforcem a percepcdao da marca. A musicalidade do
nome da marca é fundamental, pois a mente humana trabalha através
dos efeitos sonoros, e para pronunciar uma palavra inicialmente a
mente transforma as letras em sons, e testes comprovam que a mente
humana se recorda mais facilmente de um nome se o ouvir do que se
o ler. Para além da componente sonora muito importante que o0 nome
da marca tem, € também importante que as letras desse nome sejam
agradaveis e harmoniosas juntas visivelmente, e evocar um impacto
forte. As associagbes do nome também s&o muito importantes, o nome
deve ndo so contribuir para a percepgcdo da marca mas também evitar
associacdes negativas que nada tém a ver com a marca, € também
importante evitar nomes muito compridos pois sdo mais dificeis de

memorizar, acronimos, nomes de familia e imitagcdes de outras marcas
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de sucesso.

O logotipo é a maneira a qual o nhome da empresa é representado
visualmente, que pode ser constituido somente por tipografia, ou por
tipografia e um simbolo. Este representa o fundamento grafico de uma
marca que, em conjunto com o nome forma uma percepgcao. O mesmo
logotipo pode ter varias interpretacées, dependendo da pessoa que
esta a interagir com este, a sua interpretacdo vai estar baseada na sua
perspectiva pessoal, que deriva da sua cultura e das suas experiéncias
pessoais. E portanto importante reflectir sobre todos os tipos de
interpretacéo que o logo pode ter, para mais controlo se poder ter para
que diferentes interpretacbes n&o fujam muito ao significado da
mensagem do logo. Os atributos mais comuns que compde um
logotipo sdo a sua forma e a sua cor.

A forma do logotipo é muito importante e relevante, pois o cérebro
humano estd cada vez mais treinado para memorizar formas e
apreende-las. Formas incluem letras e tipografias ja que uma letra é no
seu caracter mais puro longe de significacbes uma forma, e € por esse
motivo que se deve trabalhar num logo cada letra individualmente, para
atribuir um significado ao mais pequeno detalhe, para que a marca
possa ser memorizada visualmente pelos consumidores. Em relagcéo a
cor normalmente para um logo ndo devem ser escolhidas mais de duas
cores, e estas também nao devem ser escolhidas ao acaso, as cores
tém significados (explicados anteriormente na tematica cor e as suas
influéncias no design e no marketing) devem ser ponderadas de
acordo com a percepgao da marca a ser transmitida.

O slogan é um elemento que pode estar presente ou ndo na
identidade da marca. Este tem como objectivo ajudar a precisar e

reforcar a percepcdo da marca. O slogan ndo é um elemento
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complexo, € uma frase que devera ser simples mas muito forte e que
normalmente apela a emocdo do consumidor. S&0 raros 0s slogans
que sdo memoraveis durante décadas como os logotipos e os nhomes,
porém penetra lentamente no ouvido ou no olhar das pessoas.

Os elementos de Identificacao sé&o elementos que fazem parte do
imaginario de uma marca por estarem presentes de forma constante
durante muitos anos. Estes podem ser tanto graficos (padrbes ou
desenhos especificos da marca mas que nao aparecem no logotipo),
como objectos especificos da marca ou mesmo embalagens. Este tipo
de elementos sdo muitas vezes tao importantes como o logotipo ou
como 0 nome, pois sdo estes que vao criar todo o Universo e todo o
estilo “visual” que constituem a marca, e sdo uma grande ajuda para
esta ser identificada no meio do mercado, de uma forma permanente.
Desde o logotipo, aos elementos de identificacdo, as cores, estes
devem estar contidos na comunicagcdo da marca, a publicidade, o
website, o facebook, deve conter todos estes elementos, e reforcar
ainda mais a mensagem de uma forma mais mutavel e dindmica, mas

coerente.
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CAPITULO I

Tendéncias Visuais 2016/2017

Tendéncias Visuais da actualidade que nascem dos contextos socio-
culturais da sociedade em que vivemos, que vao desde a Arte, ao cinema,
a moda, a fotografia e ao design. Aqui estao representadas sé algumas
importantes tendéncias que retiradas tanto de relatérios de tendéncias
oficiais de artigos e revistas para os proximos anos, como ao ter a
oportunidade de observar em muitas exposi¢oes, lojas e mesmo nas ruas

de Paris durante meses.

“Transparency”

by
4
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Figura 33, 34 (Transparency)

Delicadeza, luminosidade, simplicidade, fotografia raio-X, tecnologia, “ver
mais além”, sdao o0s conceitos que inspiram esta tendéncia, que é
proveniente de uma mentalidade que ambiciona honestidade,clareza e
verdade, que surge devido a crise econdmica que que se instalou. Esta

tendéncia passou para o campo visual, do design e da moda, onde as
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cores provenientes sdo o carvao, cinzentos transparentes, rosa palido,
violeta, e azuis gélidos. Esta tendéncia surgiu na arte através de
instalagbes, e agora & proveniente no design de moda, produto e na

arquitectura.

“Landscapes”

m Figura 35 e 36 (Transparency)

Fuga a cidade, para paisagens naturais, nordicas e montanhosas, gelo,
céu e nuvens, algo poético inspirado na simplicidade e nas obras de René
Magritte, Surrealismo e Minimalismo é o que caracteriza esta tendéncia.
Estes conceitos passaram da fotografia para a arte e para o design de
moda e de produto, principalmente através de impressdes realistas em
tecidos. As cores que se identificam com esta tendéncia séo azuis e
verdes frios, branco, cores da lava para dar contraste, azul petroleo e

cores do p6r do sol.
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Neo Memphis Design

Figura 37, 38, 39, 40 e 41, (Neo memphis design pattern)

Esta tendéncia visual é inspirada no design dos anos 80 denominado de
Memphis Design, que surgiu principalmente no mobiliario da época. E
caracterizada pelas suas formas assimétricas, utilizacdo das cores azul,
salmédo, mostarda, preto e branco. Actualmente esta tendéncia une-se
com a pintura abstracta através de pinceladas, formas recortadas e
sobrepostas, a emergir no design de producto, grafico, fotografia e na
publicidade desde 2014. Esta surge do desejo de personalizacdo e

expressao pessoal ambicionado para 0os proximos anos.
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“Melded Design”

Figura 42, 43, 44, (Melded design)

Figura 45, (Jeff Koons 1994-2000)

Esta é uma tendéncia proveniente da criacdo de novos materiais e fibras
tecnolOgicas, estad presente na arte como é o exemplo do cdo de Jeff
Koons, até a publicidade e design de produto. Relembra o espaco e o
Universo, auroras, explosbes de estrelas e robdtica. Utiliza materiais
metalicos, acabamentos dourados e prateados, cristais e neons, com
cores vibrantes. O espaco, o Universo e o High-tech sempre foram
conceitos que fascinaram o ser humano, com muita inspiracdo no cinema
de ficcao cientifica, esta é uma tendéncia que ja comecou em 2014 e vai

permanecer.
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“Geometric 3d and Architectural Trend”

/:m;_' Verm Forecasting SS17

ARCHITECTURAL DIGEST

Figura 46 e 47,
(architectural trends)

Esta tendéncia ja advém de 2014 mas a tendéncia é evoluir. E inspirada
na geometria da arquitectura e no 3D. Com pecas de cores neutras,
brancos, cinzentos pretos e azuis. As pecas de design e de arte tém um
caracter minimalista, com linhas geométricas que constroem padrées
através de saliéncias como se fosse 3D.

Estes sdo sO6 alguns exemplos de fortes tendéncias visuais que ja
comecaram e vao progredir até 2017, existem muitas mais macro
tendéncias e micro tendéncias a surgirem todos os dias e é portanto dificil
mencionar e prever todas. Existem também tendéncias de cores que vao

estar muito presentes nos préximos anos tanto no design grafico, como
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no de produto, que é importante conhecer e visualiza-las, como séo

demonstradas nas seguintes imagens.

Figura 48 (orange trends) Figura 49 (blue trends)

SAdd e ]

Figura 50 (tropical trends) Figura 51 (pattern trends)

66



ANRRER
Figura 53 (red trends)

SHAPE SHIFT SS5i6

Figura 55 (neutral trends)

Figura 54 (cold blue trends)
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Tendéncias visuais, sao provenientes de tendéncias de comportamento
da sociedade, como por exemplo a tendéncia “Landscape” mencionada
anteriormente é proveniente do desejo e necessidade das pessoas de
sairem do caos e da confusédo da cidade e terem uma vida ou um retiro
num sitio mais puro e livre. As tendéncias de comportamento revelam o
gue as pessoas nha actualidade mais desejam e necessitam, e € por isso
gue os designers e as marcas deveriam sempre analisar e procurar estas
tendéncias antes de conceberem um novo produto, ou promoverem uma
marca com uma certa mensagem.

Existem duas tendéncias actualmente de comportamento que deram

origem a realizacdo do projecto de mestrado.

Personalizacao - “Customization”

A personalizagdo € uma das novas grandes tendéncias mundiais. A
ambicao de ser-se Unico, diferente e original neste mundo, de se sentir
especial, e de poder personalizar tudo 0 que se pode, ao seu gosto Unico
e especial, € uma das coisas que as pessoas mais procuram neste
momento. Estes novos consumidores procuram produtos feitos a sua
maneira, para poderem expressar a sua identidade unica. J& desde os
anos 80 que os consumidores desejam produtos que se adaptem as suas
exactas necessidades, e estao dispostos a pagar por isso, de acordo com
Joseph Pine Il “Every customer is his own market”

As redes sociais foram uma forma de incentivo e de expresséo para esta
tendéncia, que deu oportunidade as pessoas de expressarem para todos
0S Seus amigos as suas experiéncias, as suas roupas € novas aquisicoes,
a sua individualidade e personalidade no mundo da web, através de social
medias como Instagram, Facebook, Twitter, entre outros, de acordo com
David Brooks no jornal New York Times “America has moved from a

culture of self-effacement to a culture of self-expression.”

“What customers are seeking now is customization. Products made to order. A meal
cooked just for you, a Starbucks drink made just the way they like it, or the perfect fitting

pair or jeans or dress shirt that fits your body type. Customers that customize a product
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are more likely to be brand advocates and | assert that net promoter score is significantly
higher. Customizers are also more likely to repeat purchasers, completing the loyalty
loop.”Huff Post Business 21/03/2013

As marcas aproveitam esta tendéncia de uma forma inteligente. Marcas

de todos os tipos de produtos desde roupa, acessorios, a restauragcao
estdo a descobrir 0 valor de deixar os clientes criar os seus préprios e
unicos produtos, o que estd a originar uma “mass customization”.
Inumeras marcas, desde start-ups a grandes organizacbes estdo a
apostar nesta nova tendéncia, como por exemplo as start-ups Zazzle,
Cafepress, Gemvara, e grandes marcas como a Nikeld, onde se pode
personalizar de variadissimas maneiras os ténis. Também a Coca-cola
que recentemente investiu 100 milhdes de dblares em maquinas de venda

de bebidas onde os clientes podem personalizar a sua bebida.

“A Customised Experience for Each Shopper?

Fashion retailers are using data to deliver individualized customer experiences, from
personal homepages to targeted in-store promotions. (...) Many fashion e-tailers, better
able to monitor the behaviour of individual customers than ever before, are now
harnessing this data to personalize the customer experience. But personalized
recommendation widgets of the kind popularized by Amazon are just the beginning.
Today, several fashion e-commerce sites are on their way to offering a customized store
for each shopper.” Article, The Business of Fashion, London: “A customized experience
for Each Shopper?” 08/12/2014 by Lauren Sherman

De acordo com o artigo da Forbes escrito a 11/05/2013, “Having it their
way: The big opportunity in Personalized Products”, um estudo feito a
mais de 1000 pessoas que fazem compras online, 10% ja tentaram
opcdes de personalizacédo, e 25% a 30% esta interessada em faze-lo. O
estudo demonstrou também que as pessoas que ja personalizaram um
produto online estabeleceram uma maior conexao com a marca, visitam o
site mais frequentemente, permaneceram mais tempo no website da
marca e sao agora clientes mais fiéis.

Uma das vantagens que as marcas que aderiram a esta tendéncia se
aperceberam € que a personalizacdo ajuda a diferenciar os produtos em
relagcdo a concorréncia, pois hoje em dia os clientes ao comprarem online

tém acesso facil a comparacdo de precos de produtos fixos entre si,
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porém se estes forem personalizaveis ndo sdo comparaveis com outros.
Outra grande vantagem € que a personalizacdo ajuda as marcas a
perceberem as novas tendéncias e os desejos actuais dos clientes de
uma forma instantanea, ao observar o que as pessoais mais escolhem e
personalizam para comprarem:

“With the proliferation of social media and online publishing, styles and trends now
change faster than ever. Customization helps companies gain insights from customized
designs and fine-tune products to stay one step ahead of the competition. With each
design choice, customers share real-time shopper preferences that go well beyond what
they would say in a focus group. For example, what Brooks Brothers learns from its

customers in one season is used to help it deliver the next season’s product line.”. Article

Forbes,11/05/2013, “Having it their way: The big opportunity in Personalized Products”.
Nao s6 as vendas e os produtos foram alterados com esta tendéncia,
também a publicidade online foi influenciada por esta, pois percebeu que
cada individuo é diferente com os seus desejos Unicos e necessidades, 0
que influencia as vendas. Os anuncios estdo a comecar a ser focados nos
clientes, a um nivel mais individualista, e ao invés dos anuncios
tradicionais, estes utilizam técnicas como “landing page customization”,
pesquisa e dinamica “re-marketing” e segmentacdo em plataformas
sociais, utilizando em tempo real percepcdes de dados. Normalmente,
adquirem-se melhores resultados com uma abordagem mais
personalizada, como € o exemplo da empresa Vizeum, agéncia de
publicidade que fez campanhas para a Rayban, 20th Century Fox, e
Burberry, ou o exemplo da marca Louis Vuitton que envia uma carta para
casa dos seus clientes a desejar feliz aniversario.

A personalizagdo ndo existe somente numa plataforma online, estd a
comecar a existir dentro das lojas fisicas. Existem aplicacbes para a loja
que ajudam a construir e manter perfis de clientes com histéricos de
transaccdes globais, e uma espécie de “gavetas” individuais para cada
cliente. Sao utilizadas promocdes e ofertas dependendo do histérico do
cliente, o que o motiva a compra e a fidelidade pela marca.

A personalizacdo e o individualismo é portanto uma das grandes

tendéncias mundiais a nivel de mentalidade da populagao, principalmente
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das geragcbes mais novas, que se se alastrou como sendo uma das
grandes tendéncias e técnicas de marketing e de branding, e
consequentemente para o design que agora desenha produtos com o

objectivo de serem personalizados.

A sustentabilidade como tendéncia; As Malas Sustentaveis

A sustentabilidade é uma Mega Tendéncia que
surge em relacdo a area ambiental, apds a
grande onda de movimentos ecologicos e
apelo a uma vida mais saudavel no nosso
planeta. Esta tendéncia apela a protec¢ao do
nosso planeta e aos seus recursos, que

passou a fazer parte de um compromisso

global para as novas geragdes que

Figura 56 (ISPO Trend’s Report)

nascerem. A sustentabilidade foi introduzida a
duas décadas atras, porém esta cada vez mais impregnada no
pensamento de todos os sectores de trabalho e da mente humana, que se
tornou numa Mega tendéncia mundial, especialmente no mundo das
empresas e do design.

Estes valores estdo neste momento massificados pelo publico e pelo
governo, preocupacdes com 0 aquecimento global, poluicdo industrial,
poupanca de alimentos, e criacdo de recursos naturais sdo dos principais
focos a qual a sustentabilidade e por consequéncia as empresas e
organizacdes tém-se concentrado nos ultimos anos. Novas
regulamentacdes para as empresas e para as organizacdes estdo a ser
postas em pratica, como por exemplo a SEC (U.S Securities and
Exchange Commission) determinou que o risco climatico vai influenciar e
determinar os investimentos dos proximos anos, que vao ser
regulamentados, € a nova lei da EPA (US Environmental Protection

Agency) que definiu que todas as empresas que trabalham e langcam
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gazes estufa para o ar sejam consideradas poluentes e que se arranjem

alternativas.

A sociedade cada vez mais exige as organizagdes e empresas que se
responsabilizem e cooperam com esta nova tendéncia, mesmo que isso
impliqgue um caminho mais dispendioso para os consumidores, muitos
deles estdo dispostos a pagar mais. O inverso também acontece, os
problemas ambientais sao muitas vezes utilizados pelas empresas para
que estes valores sejam inseridos na mente dos seus clientes,
associando a marca a valores mais positivos.

“Business sustainability emerged out of the concept of being or going green. Due to
outside pressure from community special interest groups and in an effort to meet new
regulatory requirements, some industries have been forced to change how their
processes and products impact the environment and their customers.” Article 2014 of
The Institute of Sustainability: Sustainability as a Mega Trend

As mais recentes empresas que aderiram a esta tendéncia, mesmo
relutantes ao inicio, concluiram que a sustentabilidade tem um grande
impacto positivo tanto no ambiente como no préprio negdcio, a nivel de
rentabilidade e satisfacdo do cliente, beneficios e relacbes com a
comunidade devido especificamente as suas iniciativas de
sustentabilidade empresarial.

Se a sustentabilidade influencia todos os dias empresas e organizagoes,
a criacdo e o design foram e séo todos os dias muitissimo afectados por
esta, como sendo agora uma grande preocupagao destas areas no que
toca a utilizacdo de materiais mais sustentaveis.

Em relacéo a criacdo e ao design de malas, com novas tecnologias de
reciclagem e criacdo de novos materiais que nao prejudiquem o planeta,
houveram algumas modificagdes significativas. Uma das principais
preocupacdes no universo da sustentabilidade das malas € acabar com o
fabrico de malas de plastico urgentemente. A poluicdo que o plastico

provoca no mundo é massiva, € demasiadas malas continuam a ser
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fabricadas com este material por ser barato e resistente, porém, de

acordo com a organizacgao Plastic Pollution Coalition:

- S6 10% do plastico é que é reciclado actualmente, este material nao é
biodegradavel, demora 500 anos a desaparecer e a degradar-se
completamente da terra, juntamente com o material Polystyrene, logo
cada mala de plastico que foi fabricada até agora ainda existe, e é
continuamente acumulada no ambiente.

- O plastico e as suas toxinas sao libertadas no Oceano

- O seu fabrico emite gazes toxicos para a atmosfera

- O plastico envenena a cadeia alimentar

- 0 plastico afecta a salude humana, contém Bisphenol A que é
encontrado em 93% das pessoas nha urina, esta substancia é também
associada doencas cardiovasculares, diabetes, infertilidade, obesidade,
cancro da mama, cancro da prostata, cancro do cérebro, e disfuncbes
erécteis

- Em cada ano sé&o morrem mais de um milhdo de aves marinhas e
100.000 mamiferos devido ao lixo e ao plastico no Oceano, de acordo
com The U.S National Oceanic and Astmospheric Association, a
ingestao de lixo por animais marinhos aumentou 40% na ultima década,
44% de mamiferos marinhos, e 86% das tartarugas marinhas ingerem
plastico, e muitos morrem devido as esta causa

- O plastico e os seus componentes sao 80% das causas de destruicdo
de habitats naturais no mundo

- $107,000,000sa0 gastos na limpeza de plastico anualmente

BAGS Figura 57 (Against plastic bags)
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Todas estas consequéncias estdo mais relacionadas com 0s sacos de
plastico, apesar de as malas de mao também terem um grande impacto.
Ocorreram portanto grandes manifestacdes a nivel de design contra o uso
deste material nas malas, criando uma grande onda da criacdo e do uso
de “totes” de materiais sustentaveis, muitas vezes com mensagens

ambientalistas incorporadas.

“From fashion and apparel giants like Kering, Nike and Uniglo to Silicon
Valley start-ups, a wide range of companies are working to develop a new
generation of materials in order to enhance the style, performance and
sustainability of their products.” Natalie Pierrepont Article, June 3 2014
Tecnologias limpas e processos téxteis sustentaveis comecam a surgir
através de inovagdes de energia e poupanca de agua, garantindo uma
producdo mais eficiente e ambientalmente responsavel, com novos
materiais de qualidade, como é o exemplo da marca japonesa UNIQLO,
Keris e NIKE, trabalham com empresas especializadas no fabrico de
tecidos que criam novos materiais para estas.

Houve um aumento exponencial de marcas novas eco-friendly que
surgem com a criacdo de malas sustentaveis e com materiais muito

interessantes.

Figura 58 (MATT Nat, 2015)

MATT & NAT, marca de mala do Quebec, Canada, que se recusa a
utilizar pele de animal e materiais poluentes nas suas malas, considerada

uma marca “vegan” que utiliza materiais como nylon reciclado, cortica e
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borracha, e substitui o PVC por PU (polyurethane), com revestimentos
feitos de 100% material de garrafas de plastico recicladas, em que
aproximadamente 21 garrafas s&o recicladas para cada mala produzida
pela marca. A durabilidade das malas € um factor muito importante para a
marca, que testa as suas malas a testes de controlo de qualidade, para
garantir a sua funcionalidade e resisténcia. A marca estabelece grande
contacto com a fabrica que produz as suas malas, trabalhando com um
conceito de “transparéncia”, e garantindo a qualidade dos seus

trabalhadores.

Urban Kraft

Urban Kraft € uma marca que nasce em Nova lorque em 2013, que
fabrica malas, carteiras, mochilas e pastas com um design muito inovador,
funcional e durador. O seu objectivo principal € minimizar o desperdicio e
ser uma marca sustentavel na producdo e nos materiais dos seus
productos.

O seu conceito é: “feels like paper, looks like paper, stronger than paper”
devido ao seu inovador material que parece papel tanto na textura como
visualmente, mas é muito resistente e sustentavel. O objectivo da marca é
fazer algo moderno, trendy e eco-friendly, que se adaptasse e tornasse
mais eficiente e agradavel as vidas ocupadas numa cidade. Os seus
conceitos nasceram na cidade urbana de Nova lorque reflectindo a
criatividade radiante que nasce dentro desta cidade, com ideias nao
convencionais, e onde prospera a individualidade. A marca foi criada
devido a necessidade de saber que o que as pessoas compram é feito
com cuidado e com capacidade, que durara durante anos sem perder a

sua beleza e eficiéncia, e que nem o ambiente nem os produtores sofram
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no processo de fabrico. As suas malas adaptam-se a diferentes

personalidades, como o professional, o minimalista, e o0 aventureiro.

Figura 59, 60, 61 62, (Urban Kraft 2015)

Para além da Urban Kraft ha muitas novas marcas a utilizarem este novo
material sustentavel, que se chama Tyvek, que é resistente a agua e néo
se rasga, apesar de parecer papel é muito resistente. Exemplos de

marcas que o utilizam sdo a “Brown Paper Lunch Bag” e a “paperwallet”.

Introducao ao tema: Criacao da marca MUVA

Ao compreender as novas tendéncias mundiais tanto a nivel visual como
a nivel de necessidades, o objectivo é criar uma marca que suporte estes
desejos com um produto de design novo, inovador e com qualidade.
Através de uma marca portuguesa, que transmita irreveréncia,
originalidade e exclusividade, dinamismo, movimento, preocupagao com o
planeta e com a natureza, e uma personalidade forte. O objectivo € atingir
um target que se identifique com estas qualidades, esse target &
estabelecido dos 18 aos 30 anos, mas € acima de tudo para um publico
com um espirito jovem, que podera ter qualquer idade.

A ideia surgiu através de uma necessidade pessoal, uma necessidade
funcional como uma necessidade estética, em relacdo a um objecto muito
comum principalmente no dia-a-dia das mulheres, a mala. Considera-se
que as malas de mao sao um elemento muito importante no dia-a-dia de

uma pessoa, e que por vezes podem prejudica-lo ao invés de facilita-lo,
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pois ndo estdo adaptadas a uma rotina citadina acelerada e dindmica no
gue toca a organizagao e a estética. Em relagdo a organizacao nao estéo
adaptadas a muitos dos objetos que s&o essenciais no dia-a-dia, como
uma simples garrafa de agua, um smarphone ou ipad, ou um chapéu de
chuva, o que faz com que normalmente se utilizem os objectos todos
misturados, e se perca muito tempo cada vez que se tente encontrar algo
dentro da mala. Em relacao a estética, ndo considero pratico que cada
vez que se queira utilizar uma cor diferente se tenha de trocar todos os
objectos pessoais para uma mala diferente, ou mesmo comprar uma
nova. O meu desejo seria ter uma mala com mais organizagéo, e que
fosse possivel alterar a cor ou 0 padrédo na mesma (personalizar). O meu
projecto comegou por compreender se a minha necessidade era também

uma necessidade para outras pessoas, através de testes e questionarios.
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Capitulo I
Projecto

Primeiros testes e pesquisas

Para iniciar a parte pratica do projecto, comecgou-se por analisar um
estudo de mercado, e por realizar testes e questionarios para perceber se

a ideia era viavel e se tinha possibilidades de vincular no mercado.

O estudo de mercado analisado foi realizado por Olivia Martyn, da Mintel
v Q Research, a 18 de Abril de 2014. Este visava analisar 0 mercado de
acessorios de moda no Reino Unido. Um teste foi conduzido a 400
mulheres de idades compreendidas entre os 18 e os 74 anos, habitantes

em Londres.

Os resultados:

+ As vendas de malas de mao aumentaram 10,5% em 2013 para 1.16
bilides de dolares.

+ 51% das mulheres compraram pelo menos uma mala nos ultimos 12
meses

« Os saldos/ofertas especiais sdo a grande motivacao para se comprar

uma nova mala de mao

+ As pessoas de idade entre os 25-34 anos sdo as que compram mais
malas para si mesmas;

+ As pessoas de idade entre os 45-54 sao as que compram mais malas
para oferecer a alguém

« As pessoas abaixo dos 35 anos sdo as que mais seguem as novas
tendéncias

« A marca que mais vendeu malas no ultimo ano foi a DKNY, seguida de

Mulberry, Gucci, Burberry e Michael Kors
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As pessoas com tendéncia a gastar mais dinheiro em malas sdo as

compreendidas entre os 25 aos 34 anos

As pessoas acima dos 55 anos sdo as que menos se preocupam com a

marca do produto que estdo a comprar

42% das pessoas preferem comprar um produto de qualidade a varios

com baixa qualidade

59% das pessoas compram malas que gostam independentemente das

tendéncias

Como foi analisado no Capitulo Il, a necessidade de personalizacéo e de
sustentabilidade sdo um facto existente como tendéncia para os préximos
anos, apesar disso realizei testes e questionarios para compreender se a

minha ideia seria funcional, e para confirmar estes estudos.

Resultado do Questionario de Avaliacao para a criacao de um Produto de

Design

Para avaliar o nivel de satisfagcdo dos utilizadores em relagéo a pré-criacéo de
um produto de Design e para perceber se tem possibilidades de vincular no
mercado dos dias-de-hoje, realizou-se no dia 16 de Dezembro de 2014 uma
reunido com alunas de mestrado de Marketing do 1° ano do lade, as quais fez-se
um questionario filmado com apresentacdo do produto em slides, que permitiu
obter véarias conclusbes sobre o produto.

Participaram 6 pessoas neste questionario, as quais eram todas raparigas de
idade entre os 20 aos 25 anos, que correspondiam ao perfil do publico alvo que

a marca pretende atingir.

O questionario foi composto por duas partes, uma primeira antes de mostrar o
produto com algumas perguntas que visavam perceber a ideia que as
consumidoras tém sobre o funcionamento no dia-a-dia das malas de senhora, e
da sua utilizacdo destas com objectos como o guarda-chuva e a toalha de praia.

A segunda parte foi realizada apdés uma apresentacdo visual por slides dos

80



prototipos do producto, em que as perguntas foram focadas em aspectos

especificos do produto como design/funcionamento/precos.

Primeira Parte

TEMA, PROBLEMAS E SOLUGCOES

83%

@® Namao
@® Dentro da mala

@ Utilizam guarda-chuva
@ Nao utilizam guarda-chuva

Figura 64 (gréfico sobre como guardar o
Figura 63, Gréfico de utilizagéo do guarda-chuva)

guarda-chuva nas estacgoes frias

Em relagdo a questédo relativa a consideragcdo se € pratica a utilizagdo do
guarda-chuva pelo seu transporte, uma participante ndo considera pratico
exactamente por ndo ter onde guardar o guarda-chuva, enquanto outra utiliza
sempre guarda-chuvas grandes pois estd constantemente a perder os

pequenos.

A terceira pergunta foi em relagdo ao transporte
da toalha de praia no verdo, e se colocavam a
toalha de praia dentro da mala/saco ou
transportam-na na mao. A resposta foi 100% das

vezes a colocam dentro da mala.

© Dentro da mala
® Namao

Figura 65 (gréafico sobre como levar
toalha de praia)
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Todos os Dias

S6 ao fim de semana

Muito raramente

0 0,75 1,5 2,25 3

Figura 65 (grafico quantidade de vezes
que se muda de mala pessoal)

O gréfico acima representa a quantidade de vezes que as pessoas alteram a sua
mala ao longo da semana.

As participantes que responderam quase todos os dias justificaram esta atitude
como uma necessidade de combinar a mala com as pecas de roupa, ou entdo

dependendo do clima a utilizagdo de uma mala mais impermeavel ou néo.

As participantes que responderam s6 ao fim de semana, deveu-se ao factor
tamanho, pois para lazer preferem malas mais pequenas, e para o trabalho utilizam
sempre a mesma, grande onde possa caber tudo, e referiram que ndo era pratico
mudar todos os dias os bens pessoais de mala para
mala.As participantes que responderam que mudavam
muito raramente de mala referiram que nao tém
disponibilidade para mudar os bens pessoais e

preferiam andar sempre com a mesma.

Figura 65 (gréfico de preferéncia de
malas invervo/verao)

@ Inverno ® Verao
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ApOs estas perguntas apresentou-se no focus group os desenhos da mala
numa apresentacado visual. Ap6s a apresentacdo foram feitas mais umas
perguntas. A primeira foi se as observadoras preferiam a mala de inverno ou a
de veréo, e as respostas como mostra no grafico foram todas preferencialmente
para as de inverno.

Esta evidente inclinacdo para a mala de Inverno, deve-se ao facto de
considerarem mais inovador e funcional o Kit Inverno, referindo que utilizariam a
mala de Verdo como uma mala de dia-a-dia e ndo de praia, pois gostam do
design mas nao consideram prética a ideia da toalha-mala, nem t&o pouco iriam
deixar de utilizar as suas toalhas preferias para a poderem guardar dentro da
mala.

Sugeriu-se aos participantes que ao invés de uma toalha de praia, seria
uma garrafa térmica a qual os padrdes/cores combinassem com a mala. As
participantes estiveram 90% de acordo com esta ideia.

O gréfico seguinte corresponde a pergunta sobre o design da mala, se este

era do agrado das observadoras ou ndo. 100% responderam que sim

Figura 66 (gréafico referente a

@® Nao ® Sim apreciacao do design)
|
Duas
Uma
Nenhuma
0 0,75 1,5 2,25 3

Figura 67 (grafico referente as malas
que comprariam por ano da MUVA)
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O grafico seguinte corresponde a analise da pergunta da quantidade destas
malas que as observadoras comprariam por ano se estas estivessem no
mercado. Uma observadora respondeu nenhuma, duas responderam uma por
ano, e trés responderam duas malas, uma de inverno e outra de verédo, e que
depois comprariam as capas para personalizagao.

Este foi um teste realizado no inicio do desenvolvimento do meu projecto,
com desenhos iniciais, e com base nas primeiras ideias, apesar de o
produto final estar um pouco alterado deste conceito, e a “focus group” ter
sido realizada a poucas pessoas este teste foi muito util para modificar
alguns aspectos que eram visiveis que ndo iam resultar se o produto
fosse para o mercado, tal como a venda das malas em conjunto com
objectos como um chapéu de chuva ou uma toalha de praia, conceitos

que foram modificados.

ApoOs esta etapa realizou-se um questionario Online, com o objectivo de
abranger um maior niumero de pessoas e testar os conceitos da marca,
como a forma como as pessoas utilizam a mala de mao no dia-a-dia e 0
que pensam sobre a personalizagao e a sustentabilidade, quais s&o os
materiais preferidos, e que quantia de dinheiro dao por este objecto. A
este teste responderam 60 pessoas, e esteve online durante 3 meses até
16 de Junho de 2015.

Figura 68 (Kwik Survey’s grafico
referente a idade)
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Idades das pessoas que responderam ao questionario, a grande maioria
faz parte da faixa etaria dos 17 aos 25 anos com 74%, de seguida dos 25
aos 30 com 19.35%, com uma minoria dos 30 aos 40 com 3%, e dos 40
aos 65 com mais 3%. Nao existiram respostas para a idade abaixo dos 17

e acima dos 65 anos.

Figura 68 (Kwik Survey’s gréafico
referente a procura no acto de compra)
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Esta questdo esta relacionada com o que as pessoas mais procuram
quando vao as compras. 48,39% procura produtos diferentes e Unicos, e
logo de seguida a procura de produtos simples e discretos com 38,71%
de respostas. A procura pelo que estd mais “trendy” s6 surge em 12,9%

dos casos.




Figura 68 (Kwik Survey’s grafico referente a quantidade de malas)

Esta pergunta esta relacionada com a quantidade de malas que cada
pessoa possui. Foi analisado que 61.9% dos casos s possui entre 0 a 5
malas, 25,81% dos casos possui entre 6 a 10 malas, e 12,9% possui
entre 11 a 15 malas. Nao existiram resultados para pessoas com mais de

16 malas nem com mais de 21.

Figura 69 (Kwik Survey’s gréafico referente a compra de malas ao
ano)

Este grafico responde a questdo de quantas malas as pessoas iriam
comprar ao ano. A maior resposta foi uma ou duas no maximo com
61,29% de respostas. De seguida em contraste esta a resposta “nenhuma
mala, pois ndo costumo comprar malas” com 29% dos casos, e de

seguida comprar de 3 a 5 malas com 12% dos casos.

Figura 70 (Kwik Survey’s gréfico referente ao preco pago por
malas)



Este grafico esta relacionado com o preco que as pessoas normalmente
dado por uma mala. O estudo demonstrou que 38% dos casos s6 da
abaixo de 30€, seguido da resposta de 50€ no maximo com com 32%
dos casos. A resposta ndo mais de 100€ ocorre em 19% dos casos,
seguida por “depende da qualidade e da marca mas entre 150 a
200€com 7%, e por fim 3% das pessoas que dao mais de 300€ por uma

mala.

@

Figura 70 (Kwik Survey’s gréfico referente aos factores que
influenciam o acto de compra)

O grafico acima aparenta ser complexo, pois esta pergunta exigia por por
ordem de importéncia no acto de compra duma mala, os factores preco,
tamanho, qualidade, marca, cor/design, e material. Na primeira escolha,
com 45% das respostas ganhou o factor cor/design. Na segunda escolha,
o factor preco e o factor qualidade ficaram quase ao mesmo nivel, o preco
com 35% de respostas e a qualidade com 32%. Na terceira escolha o
factor qualidade ficou a frente com 35% de respostas. Na quarta escolha
o factor tamanho ficou a frente s6 com 22% de respostas, com uma
encolha muito semelhante do factor marca e do factor cor design que
tiveram ambos 19% das escolhas. Na quinta escolha ha um empate entre
os factores material, marca e tamanho, em que tiveram os trés 25% das
respostas. Na ultima escolha ganhou a marca com 48% das respostas,

quase empatada com o material que tem 45% das respostas.

87



Por ordem de factores podemos entéao por:

1°- Cor/Design
2°- Preco

3°- Qualidade
4°- Tamanho
5°- Marca

6°- Material

Figura 71 (Kwik Survey’s gréafico referente a preferencia de
tamanho nas malas)

O gréfico acima corresponde ao tamanho de malas que as pessoas mais
compram. Foi analisado que 54% compra malas de tamanho médio, que
carreguem 0Os bens pessoais mas sem estarem muito pesadas. Logo de
seguida com 29% de respostas esta uma mala grande que consiga

carregar livros, ipads e para viajar. 16% das pessoas preferem comprar

malas pequenas, como uma “purse”.

Figura 71 (Kwik Survey’s gréfico referente ao modo de
utilizacéo de malas)
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O gréfico acima corresponde ao modo como as pessoas mais utilizam as
malas no dia-a-dia. Foi analisado que 52% das pessoas utilizam ao
ombro, 42% utiliza com uma alga comprida ou ao ombro ou a tira colo e

somente 7% das pessoas utilizam na mao/pulso.

Figura 72 (Kwik Survey’s gréafico referente as cores das
malas)
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O seguinte gréfico é relativo a preferéncia de cores das malas. Ha uma
grande preferéncia com 87% de respostas para as cores neutras como
branco, preto e o beje. Somente 10% das pessoas prefere cores fortes
como vermelho, amarelo e azul, e 3% prefere malas com padrées. Nao

houve nenhuma resposta positiva para malas transparentes.

Figura 73 (Kwik Survey’s gréfico referente aos materiais
das malas)
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O seguinte gréfico é relativo aos materiais das malas. Existe uma grande
preferéncia para a pele com 67% da escolha. De seguida uma preferéncia
de 13% para os materiais sustentaveis, 10% preferiram malas de algodao,

7% de polyester e somente 3% para o plastico.

Figura 74 (Kwik Survey’s gréafico referente a qualidade das
malas )

O grafico a esquerda representa a qualidade das malas, e se as pessoas
preferem ter uma mala com qualidade ou 10 sem qualidade. A maioria das

respostas foi para a primeira op¢céo, que se pode ver a verde no grafico,

Figura 75 (Kwik Survey’s grafico referente a utilizagéo do
chapéu de chuva)

O grafico seguinte demonstra a forma como as pessoas utilizam um
guarda-chuva depois de aberto na chuva. Foi analisado que 58% das
pessoas utilizam na mao, 26% dentro da mala, e 16% n&o utiliza chapéu

de chuva por alguma razao.
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Figura 76 (Kwik Survey’s gréfico referente a organizagéo
do interior das malas)
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O grafico seguinte corresponde as preferéncias das pessoas em relacao a
organizagdo da mala no seu interior. Foi analisado que 48% das pessoas
prefere malas com bolsos interiores, 25% prefere malas com divisdes

interiores, e outros 25% prefere pbr os objectos todos no mesmo sitio.

Figura 77 (Kwik Survey’s gréafico referente a mudanca de
mala pessoal)
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O gréfico a esquerda é referente a quantidade de vezes que as pessoas
mudam de mala pessoal durante uma semana. Foi analisado que 48%
das pessoas s6 mudam aos fins de semana, 32% nunca mudam de mala,

13% muda 2 a 3 vezes por semana e 7% muda quase todos os dias.

Figura 78 (Kwik Survey’s gréfico referente a
personalizagdo)

91



by

O seguinte e ultimo gréafico refere-se a personalizacdo. Foi feita a
pergunta se as pessoas gostariam de personalizar a sua propria mala. Os
resultados foram de resposta positiva para 81% das pessoas, e 19% de

respostas negativas.

Este questionario online foi uma etapa muito importante do meu trabalho,
e surpreendentemente interessante em algumas questdes. Foi um teste
respondido a pessoas quase todas entre os seus 18 aos 30 anos, que sao
o target principal da marca MUVA. Na primeira pergunta foi interessante
perceber que a maior parte das pessoas procura produtos diferentes e
unicos, ou entdao simples e neutros, e s6 uma minoria é que procura o que
estd na tendéncia, ao contrario do que sucedia a uns anos atras, as
pessoas querem cada vez mais a sua individualidade e estilo pessoal,
quer este seja através da irreveréncia quer da simplicidade. Em relacéo a
guestdo monetaria, compreendi que aproximadamente 70% das pessoas
ndo pagam mais de 50€ por uma mala, e s6 30% é que da mais de 50€,
o0 que me faz compreender que devo ter em conta o preco da mala para
nao ficar muito alto ou so atingirei um certo publico.

Compreendi também com este estudo que este publico ao comprar uma
nova mala os factores marca e materiais sdo 0s que menos importam,
estando a frente a cor/design, o preco e a qualidade. As perguntas
seguintes do questionario como por exemplo a da organizacéao, das cores,
do tamanho e do modo de utilizagdo foi muito importante a ter em conta
no desenho das malas, e foram uma grande ajuda para garantir que estas
sdo as preferéncias deste publico. A ultima pergunta em relacdo a
personalizacdo é das mais importantes ja que é respectiva a um dos
principais conceitos da minha marca, o que teve um resultado positivo ja

gue 82% das pessoas gostariam de personalizar as suas proprias malas.
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A marca e o posicionamento: MUVA

movimento, dinamismo, natureza, diversao, simplicidade, frescura,
jovialidade, artes, design, moda, irreveréncia, urbanismo, confianca,
atitude, diferenca, sustentabilidade, personalizacao, identidade,

clean, alternativo, vintage

nome: MUVA

O nome surgiu inicialmente da palavra “movement”, e foi adaptado para
uma abreviatura em que a letra O é substituida por U, e a letra E por A,
originando o som diferente e forte.

Slogan: MUVA, move-se contigo / MUVA, moves with you

Tipologia do projecto: Como ja foi explicado antes, a marca foca-se no
ramo dos acessorios de moda, as malas. E mais que um acessério de
moda, € um produto de design novo que se foca numa nova estética e

funcionalidade das malas

Visao: A marca tem como objectivo expandir em Portugal qualidade a
nivel de design, a inovacdo e uma nova marca portuguesa para dar
continuidade e incentivar o desenvolvimento do mercado no pais que esta
cada vez mais a progredir neste sentido com todas as marcas de sucesso
qgue foram criadas em tempos de crise, e incentivando conceitos positivos

com boa energia
Valores: defender a individualidade, o estilo proprio e Unico de cada
pessoa, através da personaliza¢do, qualidade nos produtos, protec¢ao da

natureza com o uso de alguns materiais sustentaveis

Diferenciacao: A marca engloba diferentes areas de arte, o design de

producto, design de moda e design visual. Através de uma linha Unica das
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malas pretende-se que estas se destaquem através da sua personalidade
e tracos unicos. O nome das malas ir4 ser o nome da marca, uma mala
MUVA.

Target/ Publico alvo: O principal foco da marca sera em mulheres de
idades compreendidas ente os 17 aos 30 anos, ja que as malas
tendencialmente sdo mais utilizadas por mulheres, porém tenciona
também abrir leque para carteiras com versdées masculinas e um dia

mochilas.

Comunicacao: A comunicacgdo da marca sera feita primeiramente através
das redes sociais e de um website, até poder explorar outros tipos de
comunicac&o como publicidade em revistas, entre outros.

Seréa nas redes sociais Facebook, Instagram e Website que a marca sera
expandida, exibindo as novidades, os conceitos, e mensagens positivas
que se relacionem com a marca e o seu movimento. O website tem como
objectivo futuro um dia ter uma loja online, até 14 sera um meio para expor
a marca, a sua historia, os seus objectivos e todas as colecgcdes e

produtos.
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Analise SWOT (analise de mercado)

Oportunidades

A area a qual o produto se foca esta sempre em constante crescimento e
evolucao pois a mala tornou-se um elemento essencial;

O sector de criacdo de pequenas marcas esta a crescer muito em
Portugal, o governo da oportunidade a muitas pequenas empresas que
estao agora a surgir com sucesso em tempos de crise;

Lisboa esta a tornar-se uma cidade tendéncia, logo mais oportunidades

de expanséo irdo surgir;

Ameacas

A marca ira competir com uma grande concorréncia a nivel de marcas de
malas tanto portuguesas como internacionais, pois € um mercado muito
saturado;

A minha marca sendo pequena e constituida sé por uma pessoa nao tem
possibilidades de aceder a todos 0os novos materiais e tecnologias que
séo feitos como as grandes marcas;

Conjuntura econémica internacional retraida pela crise mundial,

Forcas

Os valores da marca dados aos consumidores que fazem parte das
tendéncias e padrbes sociais desta geracao;

Os conceitos de personalizacdo e de sustentabilidade que nao existem
ainda em mais nenhuma marca de malas;

N&o sera uma marca de luxo, logo ndo estard a competir com grandes
marcas conhecidas de malas, e sera acessivel a muita gente;

E uma marca nova, se a estratégia inicial ndo funcionar pode-se alterar o
seu caminho mais facilmente que uma marca ja estabelecida;

Conceito alternativo;
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Criagdes multi-disciplinares;

Fraquezas

E uma marca nova logo ndo tem qualquer presenca no mercado ou
reputacao

Neste momento toda a criagcéo e processos de marketing séo feitos s6 por
uma pessoa, € ndo por uma equipa

O “budget” da marca serd instavel e fraco pelo menos nas primeiras fases
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Criacao do Producto:

1.0s primeiros desenhos

Na realizagcdo pratica do projecto existiram varias etapas antes de
alcancar o resultado final. A criacdo das malas passou por varios
processos e retrocessos. Desde os primeiros esbogcos e desenhos, a
construcao de protétipos em cartolina e outros materiais, a desenhos
técnicos de vistas, a modificacdo destes por motivos de testes e
respostas de questionarios que nao correspondiam totalmente com os
desenhos, a criagéo de renders, e renders 3D, estudos de cores e criagdo

de padrdes.

Figura 79 (esbogos da mala)

A imagem acima faz parte dos primeiros esbocos feitos na criacdo das
malas. Representa estudos de formas e a sua evolugéo até a ultima forma
que é a mais semelhante a forma da mala final, e foi a que foi trabalhada

a partir destes esbocos simples.
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A forma inicial foi inspirada num simples saco de papel, rectangular, em
que quando os seus cantos superiores sao colocados para fora e para
dentro, ddo o efeito da forma da mala, com as suas abas moviveis de
lado. A imagem demonstra a evolugcdo das formas, as tentativas que
foram feitas, como por exemplo os cortes superiores, malas mais
quadradas ou mais redondas e rectangulares, e a complicagao/
simplificacéo das linhas.

Como se pode ver na imagem a ideia inicial de personalizacéo evoluiu da
ideia de ter uma espécie de placas que se encaixavam por dentro da mala
(que era feita com um material transparente) e que assim se poderia
modificar as cores e os padrdes, para a ideia da personalizacao ser feita
através de um bolso-zipper. Esta modificacéo foi feita logo inicialmente
pois considerou-se mais pratica e mais interessante esteticamente a
utilizacao de um zipper a placas, pois assim os desenhos e as novas
cores fardo parte da mala e serdao maleaveis ao contrario das placas que

com o material transparente a frente ndo eram tao visiveis.
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Figura 80 (esbogos da mala)
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A imagem acima representa os primeiros esbog¢os do desenvolvimento da
mala, com as respectivas vistas e perspectivas. As duas primeiras
imagens representam a vista frontal e a vista lateral, na frontal é visivel o
bolso de personalizagdo com o zipper, e a “long strap” a alca movivel para
pdr a0 ombro. Na segunda imagem é a parte de trds da mala, que
demonstra a tracejado a parte de dentro do forro da aba, em que se
insere como exemplo uma garrafa de agua. A terceira mala representa a
vista de baixo da mala, que mostra a continuacao do zipper
personalizavel que da a volta por baixo da mala. Na 3% e na 4% imagem
demonstra a vista em perspectiva, a colocacéo e o retiro do bolso, e a
abertura e o fecho das abas laterais. A 4 imagem mostra a vista de cima
da mala com as abas abertas, mostra o forro interior, 0s bolsos, e o zipper

de fecho da mala.
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Figura 81 (desenhos da mala e funcionalidades)

A imagem acima mostra as mesmas caracteristicas da mala mas de uma

forma mais completa, com um aperfeicoamento do seu formato e do
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desenho do seu interior. O seu interior comporta uma bolsa para ipad e

dois bolsos impermeaveis.

Figura 82 (desenhos, utilizagéo da mala)
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A figura acima mostra as trés formas de utilizagdo possivel da mala, e
como esta se apresenta utilizada no corpo humano. O primeiro desenho é
a utilizagdo da mala na méo, com as abas para dentro, e com a “long
strap” colocada. O terceiro desenho é a utilizacdo da mala ao ombro, com
as alcas para fora. O 4° desenho € a utilizagdo da mala com a long strap,

ao ombro também.

3. Protétipos em cartolina

Figura 83 (protétipos em cartolina)
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As imagens acima representam o0s primeiros prototipos feitos em
cartolina, com o objectivo de compreender a sua forma e as suas
medidas. Apesar de parecerem muito basicos foram uma grande ajuda
para compreender o formato da peca, ter nocdo das medidas reais que a

mala necessita de ter, e se é funcional ou nao.

2. Vistas e medidas da Mala
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Figura 84 (vistas da mala)
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A figura acima demonstra a mala vectorizada, com as respectivas vistas e
medidas. As medidas foram ergonomicamente testadas com um protétipo
real.

1. Vista Frontal

Vista de tras (com as abas para dentro)

Vista Lateral

Vista de cima

o~ 0D

Vista de baixo

3. Perspectiva e funcionamento

Figura 85 (perspectiva da mala)
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A primeira figura acima demonstra a mala em perspectiva, e o esquema
seguinte demonstra a colocacdo de um chapéu de chuva pequeno como
exemplo, dentro da mala na parte das abas laterais, e a colocagdo do

bolso personalizavel através do zipper.

Figura 86 (abas e personalizagéo - funcionamento)
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Figura 87 (cores classic)
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Figura 89 (cores inverno)
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As cores apresentadas nas imagens acima sdo cores provisorias,
inspiradas nas tendéncias para os anos 2016/2017, e também no espirito
da marca, e na percepcao que esta pretende transmitir. A primeira figura
demonstra as cores classicas da marca, as que se mantém durante as
estacbes e que se adaptam mais a todos os padrbes e todo o tipo de
pessoas. A segunda imagem demonstra as cores para a primeira estacao
de verédo de 2016, cores leves e frescas, que mais se identificam com o
sol a praia e calor, onde predomina a cor branca, o rosa e o menta. As
cores de inverno sao também frescas mas com um tons mais fortes,
apelando a um espirito jovem e divertido. Apesar de estas serem as cores
fixas da mala, o objectivo no futuro sera a possibilidade de as
consumidoras poderem escolher a cor que querem nas alcas, nas abas e
no corpo da mala dentro de um grande leque de cores, através de um
website que permite a montagem destas cores, a visualizagao logo do

resultado final, e a sua respectiva encomenda.

5. A personalizacao

Esta parte do trabalho é a mais experimental e livre, baseia-se na criagao
de padrdes e desenhos para fazerem parte da integracdo dos bolsos
moviveis das malas. O meu obijectivo foi criar padrdes diferentes mas que
se adaptassem ao estilo da mala, realizei composicées de tipografia,
formas geométricas e abstractas, que se integrassem com o espirito e
percepcao que quero transmitir da marca, e que combinem com as cores
escolhidas previamente. A cada mala comprada serdo oferecidos trés
bolsos diferentes, e depois sera uma sec¢édo que podera ser comprada a

parte.
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Figura 93 (Padrdo Pigmentos Azuis)



Figura 94 e 95 (Padréo riscas)






Figura 98 (Malas Personalizaveis)
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6. Os materiais

Os materiais escolhidos para o fabrico das malas foram cuidadosamente
escolhidos através de uma grande pesquisa que foi feita presencialmente
em lojas de tecidos e lojas de malas, com o objectivo de compreender
quais seriam os melhores materiais em termos de preco e de qualidade
para serem utilizados na sua constru¢cdo. Os materiais escolhidos foram
materiais 0 mais sustentaveis possivel, pois esse factor &€ importante para
0 conceito da marca, que nédo tivessem um elevado custo de fabrico e que

fossem inovadores e resistentes.

Kraft Paper Fabric, foi o material escolhido para
0 corpo da mala, por ser um material
sustentavel,

muito resistente,

a prova de agua,

isolador,

e inovador e original na sua textura aparéncia

Breathable Waterproof PU Fabric, foi o material
escolhido para os bolsos personalizaveis e para
o forro interior, pois para além de ser um material
muito resistente e a um preco muito bom, é o tipo
de material mais sustentavel dentro desta familia

das peles sintéticas, que sé&o as favoritas nos

materiais para malas escolhidos pelas pessoas
nos questionarios demonstrados anteriormente.
Material respiravel a 100%Polyester fabric coated, tecido
impermeavel
Considerada uma pele “vegan”

7. ldentidade visual da marca
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MOODBOARD da marca
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Figura 100 (MoodBoard)
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movimento, dinamismo, natureza, diversao, simplicidade, frescura,
jovialidade, artes, design, moda, irreveréncia, urbanismo, confianca,
atitude, diferenca, sustentabilidade, personalizacao, identidade,

clean, alternativo, vintage

Estes s&o os principais conceitos da marca MUVA, e o mood board traduz
com imagens de inspiracéo estes conceitos visuais e psicolégicos que se
pretende que sejam transferidos para a marca, na sua imagem e

identidade visual, tanto nas formas, como nas cores, como no estilo.

A construcdo do logotipo e da imagem da marca baseou-se nestes

elementos:

v
M D L
N simbolo

cores

Figura 101(Esquema composigéo logotipo)

O simbolo foi inspirado no ziguezag e em formas triangulares que juntas

representam o dinamismo e o movimento.
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As cores trazem a referéncia a natureza, a cor menta advém do azul da
agua junto com o verde das arvores, e o castanho claro da areia, do
deserto, e de texturas da floresta.

A tipografia sem serifa, fina e em mailscula representa a inovagéo, a

simplicidade, a frescura, o design, o urbanismo, a confianca e a atitude.

Logotipo

Figura 102 (Logotipo e Simbolo)
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Figura 102 (Logotipo e Simbolo)
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8. Kit de normas Grafico

assinatura principal

AAAA

Figura 103 (Assinatura Principal e complementar)

assinatura complementar
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GRELHA
DE CONSTRUCAO

Devera ser sempre respeitada, em todas as aplicacdes a correcta
relacdo entre os elementos, de acordo com as propor¢des aqui
descritas. A relagédo entre os elementos da Assinatura, lettring e sim-
bolo, foram cuidadosamente estudados e pensados de forma a criar
um equilibrio visual bem proporcionado e elegante. Assim, seja qual
for a forma e dimensdo da Assinatura adoptada, devera ser sempre
respeitada e mantida, em todas as aplicacbes a correcta relacdo
entre os elementos, de acordo com as propor¢cdes aqui descritas e
indicadas nas grelhas de construgao apresentadas nesta pagina.

elemento base - X
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—
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Figura 104 (Grelha de construgéo)
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Positivo e Negativo
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Figura 108 (Logotipo Positivo e Negativo)
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QUADRICOMIA

Cc [ 61,09%
Ml 0%

Y  4688%
K

B =

CORES DE SELECCAO
QUADRICOMIA

Cc B 2745%
M i 40,3%%
Y 76,08 %
K | 392%

CORES DIRECTAS
PANTONES

Pantone 15-5816 TPX

CORES DIRECTAS
PANTONES

Pantone 15-1225 Sand

CORES DIRECTAS
PANTONES, ECRA, TVE WEB

B %1%
193 %
191 %

CORES DIRECTAS
PANTONES, ECRA, TVE WEB

B 183%
B 145%
B 852

R
G
B

Figura 107 (Referéncias de cores)

123



Comportamento sobre fundos crométicos
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Figura 109 (Logotipo em fundos Cromaticos)
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Comportamento sobre fundos crométicos
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Figura 110 (Logotipo em fundos Cromaticos)
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Comportamento sobre fundos fotograficos

Figura 111 (Logotipo em fundos fotograficos) 126
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Figura 113 (Logotipo em fundos fotograficos)



Area de proteccéo

e dimensdes minimas

/NNINA

AAAA
AAAA
dimensodes minimas
| recomendadas
0.,5cm
2cm

2cm
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Tipografia

VERO/V BOLD

ABCDEFGHIJKL/AM/VOPQRS TUVXVVY Z
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9. Branding e Comunicacao da Marca

Aqui estdo demonstrados alguns exemplos de aplicacéo do logotipo
e dos seus elementos em cenarios e em objectos reais, a imagem visual
da marca e da sua comunicagdo ao publico. Tal como foi referido na
revisdo da literatura, o branding e a identidade da marca sao muito
importantes parque esta obtenha sucesso, pois sdo estes elementos que
compdem a percepcéao desta na mente do consumidor. A identidade visual
realizada para a marca MUVA é basicamente a passagem dos conceitos
da marca explicados anteriormente para um mundo de imagens que
transmita as mesmas mensagens visualmente. Utilizei as duas cores
caracteristicas da marca, o menta e o castanho gold, com os tridngulos e
as formas em ziguezag que representam o movimento e o dinamismo, e
também fotografias que representam a natureza. Todos estes elementos
foram compostos numa tentativa de equilibrio entre todos os conceitos da
marca e uma atractividade visual e também simplicidade. Sao aqui
expostos elementos como os cartbes de divulgacdo da marca, posters,
brindes como copo de café/chad e um saco de pano, e a etiqueta da loja

gue sera colocada nos produtos com o preco respectivo.
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Figura 114 (MUVA Business Cards)

Figura 115 (MUVA Etiqueta)
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Figura 116 (MUVA Posters)

Figura 117 (MUVA saco e copo)
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10. Comunicacao da marca nas redes sociais e Website

A comunicacdo da marca via redes sociais e website € das formas
mais importantes de comunicar, dar a conhecer, interagir e cativar o0

publico nos dias de hoje.

As redes sociais, em particular o Facebook, tornaram-se uma
ferramenta essencial na comunicagcdo das marcas, mas sobretudo na
proximidade com os seus clientes e seu target. O engagment passou a
ser a forma que permite medir essa proximidade, avaliando até que ponto
a marca consegue relacionar-se com o seu publico, cruzando as reacoes
que determinada acgao regista, em funcdo da audiéncia total, e criando
lacos mais préximos com o publico. A marca MUVA tera a sua propria
pagina de Facebook e de Instagram, onde exibira as novas colecc¢bes de
uma forma mais dindmica que no website oficial que é mais estanque, as
fotografias de propaganda e de inspiracdo da marca onde divulgara as
suas mensagens e conceitos. As imagens seguintes sdo uma
demonstracdo do que sera a pagina oficial do facebook, instagram, e a

imagem de entrada do website e aplicacao movel.
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CAPITULO IV
Reflexao, contributos e limitacoes;

A marca MUVA surgiu da ideia de modificar o conceito da utilizacdo das
malas de mao para algo mais divertido, dindmico e contemporaneo,
através da personalizacdo e da criacdo de um design que possibilite a
organizacao dos objectos do género ipad, smartphone, garrafa de agua, e
chapéu de chuva dentro da mala, e criar uma marca que inspire conceitos
positivos para os consumidores da actualidade como a natureza, a
sustentabilidade, o0 movimento.

Para pbér em pratica a ideia realizou-se uma pesquisa e uma reflexao
dentro de varias areas do conhecimento como a moda, o design gréfico e
de comunicacdo, o marketing e o branding, enquanto fazia ao mesmo
tempo outro tipo de investigacdo mais visual, para perceber as
tendéncias, materiais, formas, e cores que seriam melhor utilizar tanto
para a criagao da mala como para a criagao da marca.

Foi muito interessante compreender através dos testes tanto em Focus
Group como em questionarios Online quais sao as preferéncias das
pessoas, o0s interesses nos ramos da moda e do design para os quais a
sociedade esta a caminhar, sendo visivel em certas perguntas respostas
que a geralmente uma preferéncia geral, como a outras que sao
totalmente divergentes o que cria a necessidade da existéncia de varias
opcodes.

Conclui-se que com este projecto conseguiu-se criar algo diferente, nédo
s6 mais uma marca de moda que vende o0 que esta na tendéncia, mas
uma marca que inspire conceitos e mensagens positivas para o planeta,
que incentiva a mudanca de visual e o design mas de uma forma
sustentavel, e, principalmente que inspire as pessoas, que esteja
relacionada com as artes e com o design visual.

Em relacéo as limitagbes, houve uma grande dificuldade na procura de
fabricas que pudessem fabricar a mala com os materiais desejados em

Portugal, pois estas estdo ainda muito focadas nos materiais mais
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tradicionais, e o0 que nao faca parte desse leque ficaria muito dispendioso,
portanto ainda se esta a procura de solugdes. A outra limitagéo existente
foi portanto a realizacdo de um protdtipo 100% fiel a ideia e aos
desenhos, pois 0 mundo da moda é novo no que remete aos meus
conhecimentos e técnicas, mas que pretendo aperfeicoar.

Apesar das limitagdes penso que a marca MUVA transmite os conceitos
propostos tanto visualmente, como conceptualmente, pois tem uma
grande investigacao tedrica por tras que suporta as suas ideias e a sua

existéncia.

Sintese conclusiva e Investigacao Futura

No futuro, pretende-se melhorar o produto da marca, tanto a nivel de
qualidade como a nivel visual na parte dos bolsos e dos padrdes para que
estes estejam mais enquadrados com o0s conceitos da marca visualmente,
e testar melhor o seu funcionamento. Pretendo divulgar a marca através
de publicidade no Facebook e redes sociais, e criar um website real com
uma parte especifica para a personalizacdao e com shopping online.
Pretende-se também futuramente alargar o produto com 0s mesmos
conceitos das malas para mochilas e carteiras, para o género feminino e
masculino. Estes sdo os objectivos futuros para a marca portuguesa
MUVA.Considera-se que este projecto foi muito positivo para o
crescimento e alargamento a nivel de varias areas que sempre foi de
muito interesse para o idealizador sendo uma oportunidade de utilizar ao
mesmo tempo no mesmo projecto e com profundidade, o design visual,
design de producto, moda, tendéncias, branding e marketing. Acredita-se
gue um bom designer ndao se pode focar s6 numa area pois isso criara
muitas limitagcdes criativas, e ndo corresponde a nova mentalidade da
actualidade do mundo que cada vez mais exige a existéncia de um vasto
conhecimento ndo sbé na area em que se estabeleceu, mas numa
interligacdo de conhecimentos que fazem do seu trabalho um trabalho
melhor, tal como o design thinking.
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Anexos

Anexo A

Guiao Entrevista

Apresentacao

Muito Obrigado por aceitarem participar neste estudo, que visa essencialmente
testar e perceber se a minha ideia para a criagdo de um produto de design tem
possibilidades de vincular no mercado dos dias-de-hoje.

Para isso € muito importante a vossa opinido por ser a perspectiva de alguém
que faz parte do publico alvo que eu quero atingir e que tem experiéncia na

utilizacdo diaria destes tipos de produtos.

Tema, problemas e Solucoes

®* Comecava entdo por perguntar se costumam utilizar no vosso dia-a-dia, e com

o tempo que esta presente, guarda-chuva?

® Se Sim, costumam guarda-lo depois de o utilizarem dentro da vossa mala

pessoal, ou andam durante o dia com ele na méao? Se N&o, porque ndo?

® Consideram pratica a utilizacdo do guarda-chuva pelo factor do seu

transporte?

® Na época de verao, quando costumam ir a praia, consideram os sacos de praia

praticos para guardar a toalha?
®* Normalmente andam com ela na méo, ou guardam-na dentro da mala?

® No vosso dia-a-dia, mudam quéo frequentemente de mala pessoal?

150



(para os que mudam frequentemente): Esse motivo deve-se a necessidade de
mudar as cores/design da mala?
(para os que ndo mudam frequentemente) Porque razdo ndo mudam muito de

mala pessoal?

Apresentacao (em k-line) do tema ou conceito

® O que me tém a dizer entdo em relagdo a este produto que vos apresento?

Porqué?

® E um produto diferente do que existe ou, pelo contrario, ja existe e ndo traz
nada de novo? Porqué? (explorar os que existem, se existem e o que é novo,

se for novo);

® E um produto que vos poderia ser Util para resolver algum tipo de problemas

na area de que estamos a falar? Se sim, quais e porqué? Se nao, porque?

® Qual das versdoes consideram mais interessantes? A de inverno ou a de

verao? Porqué?

® Em relacdo a parte da personalizacao das malas, consideram interessante?

Iriam utiliza-la?
® O design da mala é do vosso agrado? O que mudariam?
® Comprariam esta mala se custasse 40euros? Sugira o preco
® Quantas malas comprariam por ano?
® Comprariam mais de Inverno ou de verao?

® Tém alguma sugestao de melhoria para este produto? Se sim, qual?
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Para mim, € uma necessidade mudar de mala pessoal diariamente e consoante
0 meu visual, porém nao o fago devido a complicagéo de trocar todas as minhas
poses diariamente para outra mala. Em relacdo ao chapéu de chuva, ndo o
utilizo muito precisamente por ndo ter onde o colocar entre espagos, € em
relagdo a toalha de praia, ou utilizo um saco muito grande onde a possa guardar
porém fica pesada, ou entdo transporto-a na mao apesar de ndo ser muito
pratico. Devido a todos estes factores, decidi criar um produto baseado em todas

estas ideias, que vou mostrar agora.

- Terminar e Agradecer

Anexo B

152



Survey on Handbags

Age 0-17; 17-25; 25-30; 30-40; 40-65; +65

What is more important for you when you're shopping?

« Finding different and unique things

« Looking for what's more trendy

« Looking for simple and discreet things

How many Handbags do you own?

«+ 0to5

« 6t0 10

- 11to 15

+ 1610 21

. +21

How many bags do you buy in a year?

« none, | don't usually buy handbags

« 1 0r2 maximum

« 3tob

. 6t08

+ 48
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« How much are you willing to spend on a Handbag?

. under 30€

« 50€ maximum

- no more than 100€

- depends of the brand and quality but up to 150€/200€

« 300€ or more

Put in order the items that you consider most important when you're buying a new

handbag. (Top is the most important)

- Price

. Size

+ Quality

- Brand

- Color / Design

- Material

Which size of handbag do you buy more?

. Small, like a purse

- Medium Size, to carry my personal belongings but to be not be very heavy

- Large Size, to carry books, ipads, and to travel

How do you usually carry your bag?
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+ In just one Hand

+ In my shoulder

« With a long strap

Which handbag's colors do you prefer?

« neutral and simple like black/white/beije

strong colors like red, yellow and blue

. patterns

« no color - transparent

Which fabrics do you usually prefer?

. Coton

. Leather

- Plastic

- Polyester

. Sustainable Fabrics

What do you prefer?

- Having 10 handbags without quality

« Having one with quality

How do you carry your umbrella after the rain?
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+ Inside of my Handbag

« On my hand

« | don't use umbrellas

How do you organize your handbag inside?

- | prefer handbags with inside pockets

- | prefer handbags with inside divisions

- | don't organize, | put all my things in the same place

How often do you change your handbag?

« Almost Everyday

. 2, 3times a week

« Only on weekends

- Never

Would you like to be able to customize the design of your own handbag?

+ Yes

+ No
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