Capitulo |
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1. Enquadramento tematico
1.1.Elementos caraterizadores de um objeto de design

Todo o designer, sejade modaou outro, tem a necessidade premente de dominar e
entender como decorre o processo criativo, como transmite sensacdes e emogdes para o
“cliente”, como acontece a interliga¢io pretendida.

Segundo Daciano da Costa, “Os objetos produzidos pelo Homem tém sido desde sempre o
resultado da relagdo intima que este estabelece com o seu ambiente. Os objetos sdo
concebidos, produzidos, adquiridos e utilizados de acordo com as necessidades, as
aspiracdes e o0s recursos existentes numa sociedade, num lugar e num momento
determinados”. Para Daciano da Costa, existe um sistema légico para classificar um
objeto: a forma, a fungdo e a técnica.

Os objetos podem ser caraterizados pela predomindncia de um destes elementos
caraterizadores, sendo:

“(...) “forma” sdo aqueles em cuja
concepgdo o desejo de afirmagdo formal se
sobrepée a resposta a determinada fungdo,
que ndo estdo presos a constrangimentos e
compromissos funcionais precisos e rigidos;
sdo objetos que tdo pouco decorrem de
procedimentos técnicos muito elaborados,
que podem revelar mesmo o recurso a uma
tecnologia incipiente”,

Costa (2003, p.8)

Figura 1- Objetos com predominio da forma

“(...) “fung¢do” decorrem muito
diretamente da resposta a um determinado
desempenho funcional. A sua forma revela a
fungdo que lhe estd asso- ciada: fungdo de
uso, fungdo medianeira ou fungdo
decorativa”.

Costa (2003, p.9)

Figura 1.2- Objetos com predominio da funcao
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“(...) “técnica” é predominante, a forma dos
objetos é determinada ou fortemente
condicionada pelas operagédes técnicas a que
se recorre na sua produgdo. Sdo objetos cuja
forma final exibe os meios de organizagdo
da produgdo e os meios técnicos envolvidos
nos seus processos produtivos. Pode tratar-
se tanto de meios muito sofistica- dos e
tecnologicamente avangados como, pelo
contrdrio, de  tecnologias  primdrias
dominadas com grande pericia e
virtuosismo”.

Costa (2003, p.10)

Figura 1.3 - Objetos com predominio da técnica
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1.1.1 Identidade da marca

Consoante Wheeler (2009, p.14), “ A identidade da marca é tangivel e faz um
apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la, tocd-la, agarrd-la, ouvi-la, observd-la, se mover. A
identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna grandes
ideias e significados mais acessiveis. A identidade da marca retine elementos dispares e 0s
unifica em sistemas integrados.”

A marca ultrapassa o conceito de produto em si mesmo, abrangendo toda a
empresa, 0s seus métodos e os seus objetivos, aproximando o consumidor,
corporizando os seus préoprios desejos e necessidades.

De acordo com Estrela (2012), uma marca tem valor quando os consumidores
reagem favoravelmente ao produto, a partir do momento em que identificam a
marca. Esta reacdo, no consumidor, verifica-se a nivel cognitivo, afetivo e
comportamental.

Nos dias de hoje, o que se compreende por marca e gestdo da marca, esta
longe de ser restrito ao logétipo ou ao simples nome, com o qual o produto ou
servico é identificado. Segundo Keller (2003, p.4), “marca um produto que acrescenta
outras dimensées que o diferenciam de alguma forma de outros produtos destinados a
satisfazer a mesma necessidade. Tais diferencas podem ser racionais e tangiveis —
relacionadas com o desempenho do produto da marca - ou mais simbdlicas,
emocionais e intangiveis — relacionadas com o que a marca representa”.

A criacdo de uma marca com valor pode resultar numa série de beneficios,
tais como, uma maior lealdade dos consumidores e uma menor vulnerabilidade a
crises e ao marketing mix de marcas concorrentes, uma maior eficicia da estratégia
de comunicagio da marca e oportunidades adicionais de extensio da mesma.

Segundo Tavares (1998, p. 75), “identidade de marca é um conjunto tunico de
carateristicas de marca que a empresa vem a criar e manter. E nessas carateristicas que
a empresa se orienta para suprir as necessidades dos consumidores, membros da
empresa e da sociedade”,
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1.2 Estudo da marca

Marca é a forma de apresentar a imagem concretizada para o consumidor, mas também o
modo pelo qual os utilizadores a vao reconhecer.

O termo “marca”, é frequentemente utilizado como referéncia a uma determinada
empresa: um nome, uma marca verbal, imagens ou conceitos que distinguem o produto,
servico, ou a propria empresa. Dada a dificuldade de dar a conhecer uma sé definigao
serdo, de seguida, apresentados varios autores e as suas perspetivas sobre o conceito

de “marca”.

Na perspetiva de Lencastre (2007), a marca é constituida por trés alicerces:
- O sinal ou conjunto de sinais utilizados para a representar.

- O beneficio ou missdo que ela pretende transmitir, o seu objeto.

- A imagem que os publicos-alvo tém dela, resultado da sua interpretacdo da mesma.

De acordo com a AMA, “marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinagdo desses elementos que deve identificar os bens ou servigcos de um fornecedor
ou grupo de fornecedores e diferencid-los da concorréncia”. (Keller, 2006 p.2)

Segundo Levitt (1980), as marcas sdo, sobretudo, extensdes do produto, que
incluiam o nome, a embalagem, o servico, as garantias, ou a qualidade, e que
constituiam a base de diferenciacido deste no sentido da vantagem competitiva.

Por, sua vez, Ogilvy (1964), define uma marca como a soma intangivel dos
atributos de um produto: o seu nome, embalagem e preco; a sua histoéria, reputacio e a
maneira pela qual é comunicada. E ainda definida pelas impressées e experiéncias de
quem as usa.

Compreender o que é valor para o consumidor pressupde conhecer e
compreender o que pensa o consumidor nas relacdes de consumo. (Woodruff, 1996).
De acordo com a perspetiva de Kapferer (1995), a criagdo de uma marca tem por
objetivo diferenciar a oferta da empresa da dos concorrentes, sugerindo, por meio de
um sinal, um conjunto de atributos. Ao atribuir a marca a um produto, a empresa
pretende transformar a categoria de mercado, injetando, no produto ou servico, um
conjunto de atributos. Como o préprio autor refere, “construir uma marca ndo é pér um
rétulo no produto, é antes de mais apetrechar-se com a vontade e os meios de uma
verdadeira abordagem de marketing (...). E implicar e focalizar todos os recursos da
organizagdo, ao servico de uma intengdo estratégica: criar uma diferenga” (Kapferer,
1995, p. 47).

Segundo Kotler (1999), as marcas nio sdo produtos de uma criacio em
particular mas, estes proporcionam particularidades, ganhos e servigos aos
consumidores.

Na perspetiva de Stephen King (1999, WPP Group, Londres), um
produto é algo fabricado, uma marca é algo que é comprado pelo consumidor. Um
produto pode ser copiado por um concorrente, uma marca é Unica, um produto pode
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perder o seu valor muito rdpido, uma marca é eterna.
Residimos atualmente num mundo de marcas, e o marketing sem marca ndo é “um
marketing completo, de longo prazo um marketing que seja mais do que a troca de

commodities anénimas” (Lencastre, 2007, p.25).
Da mesma forma, e tal como conclui Tavares (2004, p.74), “a marca tem sido

interpretada na literatura académica e profissional essencialmente como: uma entidade
complexa multidimensional; que possui uma natureza envolvente e variada de acordo
com o contexto cultural; e sendo um mecanismo, um interface e um sistema de significado

gerido pela empresa mas interpretado pelos consumidores”.
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1.3. Diferenciacéo, posicionamento, sustentabilidade da marca

De acordo com Kotler (1996), a marca deve selecionar cuidadosamente as formas pelas
quais se deve diferenciar das marcas concorrentes. Para o autor, importa que a diferenca
a desenvolver estabeleca um valor que satisfaca um conjunto de critérios de escolha do
consumidor, conforme se pode verificar, no seguinte quadro.

Tabela 1 - Critérios de criacao de valor pela diferenciacao

Critério Caraterizacao da diferenca

Importancia Beneficio altamente valorizado para um ndmero
suficiente de compradores

Distintividade O concorrente ndo oferece ou a empresa oferece de
modo mais distinto

Superioridade E superior a outras maneira de se obter os mesmos

beneficios
Comunicabilidade E comunicavel e visivel para os compradores

Antecipacao N&o pode ser facilmente copiada pelos concorrentes

Disponibilidade O comprador dispde de dinheiro para pagar pela
diferenca

Rentabilidade A empresa verifica ser rentdvel introduzir a
diferenca

Fonte: Kotler (1996)

O vestuario, ou indumentaria sempre contribuiu para a diferenciacdo do nivel
ou estrato social de cada individuo, funcionando como uma espécie de retrato de
uma determinada comunidade ou classe. A roupa pode revelar o perfil de uma pessoa,
tornando-se a moda numa linguagem universal e num empreendimento global (Feghalli,
2001,p.37).

Segundo Ferreira (2002), é a partir do conhecimento das necessidades e
desejos do publico-alvo que a empresa define o composto de marketing adequado,
construindo a sua diferenciacio e, consequentemente, assegurando a sua
sustentabilidade.

Ja Henderson e Cote (1998) afirmam que o logétipo é um dos principais veiculos
para comunicar o posicionamento da marca, para destacar essa mesma marca de forma a
que lhe seja atribuida a devida ateng¢do, ampliando o reconhecimento que se pretende em
relacdo aos produtos e a propria a empresa.
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Contudo, o posicionamento da marca é igualmente transmitido através do design
do produto, da arquitetura de exteriores e interiores, do material de comunicagdo, do
comportamento da organizacdo e de elementos onde a sua identidade visual é aplicada.
Sendo estas dimensdes, que fazem parte da identidade da marca, em sentido alargado,
sdo muito mais dificeis de controlar, de forma a que um conjunto consistente de
caracteristicas seja associado a uma organizacdo (Van Riel e Van den Ban, 2001).
Como referem Botton e Cegarra (1997 p.18) “se 0 nome responde ao imperativo primeiro
de permitir uma referéncia singular, fdcil, eficaz, ndo acaba ai o seu potencial (...) deve
exprimir as virtudes do seu portador, ou pelo menos algumas entre elas, evocar os efeitos e
prazeres esperados”.

E importante eleger um nome que esteja apto a conceber a missio da marca e
seja capaz de transmitir os apoios centrais do seu posicionamento. O conceito de fungao,
traduz-se, na concecdo que a marca tem sobre a(s) sua(s) categoria(s) de produto, e esta
posicdo particular (posicionamento desejado) é que justifica a sua existéncia. Sendo
assim, ao criar uma marca devem-se definir os valores centrais que a orientam, a visao
interior a que a marca responde. E a visdo/missdo da marca que fornece um fio condutor
para a sua evolu¢do no tempo, sustentando as mudang¢as que a marca realiza sobre os
produtos para os tornar ao seu ideal. A comprovacao da clara diferenca entre o valor de
mercado e o valor contabilistico de algumas empresas e de algumas marcas conduziu, na
década de 80, a uma maior importincia dada a marca como potenciadora de valor
acrescentado. Concludentemente, passou a ser importante observar e analisar o valor da
marca, também designado na literatura anglo-saxdnica por capital da marca (Brand
equity).

Segundo Ambler & Styles (1995), ndo se sabe com rigor quem comegou a usar o
termo brand equity, mas confirma-se que este era pouco usado anteriormente aos anos
80. O termo brand equity, foi sustentado nesta investigacio em inglés por ser
usualmente aceite e utilizado nas publicacdes e no meio empresarial. Eventualmente o
termo é traduzido como “valor da marca” ou “patriménio liquido” (Aaker &
Joachimsthaler, 2007). Outras interpretacdes aceitaveis para brand equity seriam
“patrimoénio da marca” e “valor da marca” (Keller e Machado, 2006), “capital da marca” e

“valor da marca (Kapferer, 2003).
Seguem-se algumas definices existentes de Brand Equity, de varios autores:

-Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que permite aumentar ou
diminuir o valor dos produtos oferecidos, quer para a empresa quer para o consumidor.
(Aaker, 1991, p.15).

-Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do
consumidor ao marketing dessa marca. A este conceito o autor da o nome de customer-
based brand equity. (Keller, 1998 pp.54-64).

- A marca confere valor ao produto, valor este que vai para além da sua funcdo. A
marca pode, assim, ser portadora de valor acrescentado para a empresa, para o comércio
e para o consumidor. (Farghar, 1989 p.47).
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-Conjunto de associagdes e comportamentos dos consumidores, dos canais de
distribuicdo e da empresa proprietaria da marca que conduzem a maiores volumes de
vendas e margens, e que permitem uma vantagem diferenciada e sustentada face a
concorréncia. (Marketing Science Institute (Keller 1990 p.42)).

- Quantia adicional que o consumidor esta disposto a pagar para obter um
produto com marca, em vez de um produto fisicamente comparavel mas sem marca.
(Axelrod, 1992 p.).

- Equivalente monetario da utilidade total que o consumidor associa a uma
marca. (Swait, Erdem, Louviere & Dubelaar, 1993 p.).

- Cash Flow adicional obtido pela empresa devido ao seu investimento na marca.
(Simon & Sullivan, 1993 p.).

- Cash Flow incremental resultante de facto do objeto de comercializacdo ser um
produto com marca e ndo um produto sem marca. (Guillaume, 1993 p.).
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1.3.1. Vantagens do valor da marca

A fidelidade a marca traduz-se na permanéncia de um comportamento, através

do nimero de compras repetidas ao longo do tempo. (Kapferer & Laurent, 1989, p. 95)
O envolvimento com a marca surge quando,uma marca especifica, adquire para o
consumidor uma importancia extrema, quer em termos funcionais, quer como expressao
daquilo que ele é ou daquilo que pretende ser. O consumidor identifica-se e confia na
marca, recomendando-a a outros (Aaker, 1991, p. 41).

Uma marca com valor mais elevadotem também maior possibilidade de
enfrentar e recuperar de problemas, que eventualmente possam surgir. Para que tal
aconteca, torna-se necessario admitir as dificuldades e mostrar empenho e tenacidade
em trava-las e combaté-las. As acdes para solucionar um determinado problema gozam
de maior credibilidade junto do publico se a marca detiver um valor alto. Neste caso, o
publico tem para com a marca, uma maior compreensao e paciéncia. (Keller, 1998, p. 56).
O valor de uma marca permite-lhe ainda maiores oportunidades de extensdo. A extensao
de uma marca pode ser definida como a utilizacdo da marca de um produto ja existente
para entrar numa categoria de produto diferente. (Cegarra & Merunka, 1993, p. 54).

A pratica de margens superiores é possibilitada pelo valor da marca. A marca
pode ser vendida a um preco prémio, sendo o seu consumidor menos sensivel a
aumentos de preco. No entanto, o consumidor ndo aceitara pregcos que excedam o que
este considera ser o valor da marca (Keller, 1998, pp. 56-64). (De acordo com a revista
portuguesa de marketing - IPAM).
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1.3.2. Gestao da marca

Kapferer & Laurent (1989, pp.112-115) consideram que a marca pode
desempenhar seis fun¢des para o consumidor: identificacdo, localizagdo, pratica,
garantia, personaliza¢io e lidica. E nestas funcées que reside a utilidade da marca para o
consumidor. A marca identifica o produto quanto as suas caracteristicas principais,
funcionando como um concentrado de informacido - funcdo identificacio. A marca
permite que o consumidor localize mais facilmente a oferta que pode satisfazer as suas
necessidades, tornando o mercado mais transparente - funcdo localizagdo. A marca faz
com que seja facilmente memorizado o resultado de escolhas anteriores, pelo que
permite ao consumidor adotar um comportamento de compra repetido, logo potenciador
de fidelidade, poupando tempo e energia - funcdo pratica. A marca garante que
independentemente do lugar ou do momento da compra, a qualidade é a mesma - fungao
garantia. A marca da ao consumidor a oportunidade de comunicar quem é ou quem
pretende ser, bem como definir-se para si proprio - funcdo personalizacio.

A marca permite ao consumidor retirar prazer das suas escolhas - fung¢io ludica.
Posteriormente, Kapferer (1995, p. 30) alarga para oito o nimero de fun¢des da marca
para o consumidor. Introduz a fun¢do continuidade e substitui a funcio lddica pelas
funcdes hedonista e ética. A funcdo continuidade relaciona-se com a satisfacdo ligada a
familiaridade e intimidade com a marca, proporcionadas pela permanéncia do seu uso. A
funcido hedonista tem em conta a satisfacdo retirada da atratividade da marca e a funcao
ética esta ligada a satisfacdo resultante do comportamento responsavel da marca com a
sociedade.

O preco pode ser definido, do ponto de vista do consumidor, como o sacrificio
necessario para a obtencao do produto. O consumidor, muitas vezes, admite a existéncia
de uma relagdo positiva entre o preco e a qualidade. No entanto, a utilizagdo do preco
como indicador de qualidade é funcio de uma série de condicionantes, entre as quais se
destacam a existéncia e a disponibilidade de outros indicadores de qualidade, as
variacdes de preco e de qualidade entre os produtos da categoria e o nivel de
conhecimento do preco por parte do consumidor (Zeithaml, 1988, pp. 11-12).

A qualidade percebida é outra associacdo extremamente relevante. Refere-se a
percecdo quanto a superioridade ou a exceléncia do produto (Zeithaml, 1998, p.3). (De
acordo com a revista portuguesa de marketing - IPAM).

Consoante Alina Wheeler (2009), a gestdo de uma marca é feita seguindo alguns

aspetos, sendo estes:
- Conducdo da pesquisa
- Esclarecimento da estratégia
- Design da identidade
- Criacdo de pontos de contato

- Gestdo dos ativos
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1.3.3. A estratégia para uma marca forte

Para se conseguir uma boa estratégia, é primordial a defini¢do e execucao inicial
deum plano. De acordo com Alina Wheeler (2009), “Alinhamento: Visdo + Acdes +
Expressdo + Experiéncia”. Considera-se que uma marca forte, independentemente
do mercado em que se encontra, direciona o desempenho da marca.

Porém, é através das suas competéncias de  influenciara decisdo do consumidor que
consegue fomentar a sua lealdade.

Segundo Martins (1999, p.20), “Toda marca forte tem uma esséncia emocional
bem definida que gera um estado de realizagdo elevado no consumidor”.

Marcas fortes sdo aquelas que apresentam forte desempenho frente a
concorréncia, através de dez fatores, de entre os quais, quatro sio internos e seis sido
externos a organizacdo. Isto é, nos fatores internos, a clareza, o compromisso, a
protecdo e a capacidade de resposta. Nos fatores externos, a autenticidade, a
relevancia, a diferenciacdo, a consisténcia, a presenca e o entendimento. Uma
identidade de marca, bem definida é um instrumento de comunica¢do poderoso, para
além da identificacdo de uma empresa ou de uma organizagio. E uma garantia de
qualidade, valor e confianca. Incentiva percecdo e diferencia empresas e produtos
junto aos consumidores. Compreende-se identidade de marca como resposta a sua
estratégia, com caracteristicas visiveis no dia a dia como o nome, logétipo,
embalagens e os outros pontos de contato nos quais a marca esta presente (Matias,
Interbrand, 2012).

Tabela 2- As dimensées da forca da marca segundo a Interbrand

Dimensio Razdes para a inclusao na for¢ca da marca

Lideranca Uma marca lider no seu mercado é mais valiosa e estavel que

uma marca nio lider.

Estabilidade As marcas presentes no mercado ha varios anos e que gozam da
fidelidade dos consumidores, sdo particularmente valiosas.

Mercado As marcas pertencentes a mercados estaveis, como o da
alimentacdo e bebidas, sdo consideradas mais valiosas que as
marcas pertencentes a mercados mais vulneraveis a alteragoes,
como o da alta tecnologia ou a do vestuario.

Internacionalizacdo | As marcas internacionais sdo mais valiosas que as marcas
nacionais e regionais.

Tendéncia A tendéncia de longo prazo de uma marca é uma medida
importante para aferir a sua capacidade de se manter atualizada

e relevante para os consumidores.

Apoio As marcas que tenham sido alvo de investimentos consistentes e
de apoio focalizado sdo mais valiosas que aquelas que os nao
receberam.

Protecao A forga e a cobertura juridica e prote¢do legal da marca sdo

fundamentais para calcular o seu valor.

Fonte: Murphy (1992, pp. 192-194)
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1.3.4. A importancia do Design para uma marca

Segundo Branco (ano), o design consiste no desenvolvimento de "uma atividade
de resolucdo de problemas, técnica, de incorporagdo do estético, de significado, nos
produtos/servicos, nas imagens e nos ambientes, de cardter sistémico e de coordenagdo”
onde "o design é também, o resultado desta atividade. E uma ideia, um projeto realizado,
um objeto, uma imagem, um ambiente".

Nesta perspetiva (Branco, 2001), a Gestdo do Design é considerada um “processo

informado e racional de escolha e afetacdo de recursos do design para alcangar os

objetivos de uma empresa, ou de uma organizagdo”.

A ICSID, a organizacdo que reline associacdes profissionais de designers de todo o
mundo, e oferece a seguinte definicio:

Objetivo: o design é uma atividade criativa cujo objetivo é estabelecer as qualidades
multifacetadas de objetos, processos, servicos e seus sistemas em ciclos de vida
completos. Portanto, design é o fator central da humanizacao inovadora de tecnologias e
o fator crucial do intercambio cultural e econdmico.

Tarefas: o design procura descobrir e avaliar as relacdes estruturais, organizacionais,
funcionais, expressivas e econémicas, com a tarefa de:

- Promover a sustentabilidade global e a prote¢do ambiental;

- Oferecer beneficios e liberdade a toda a comunidade humana;

- Apoiar a diversidade cultural, a despeito da globalizacdo do mundo;

- Fornecer produtos, servicos e sistemas em formas que sejam expressivas
(semiotica) e coerentes (estética) com sua complexidade propria;

O design é uma atividade que envolve um amplo espectro de profissdes, o que
engloba produtos, servicos, sistemas graficos, interiores e arquitetura.
A vantagem dessa definicdo é que ela evita a armadilha de ver o design somente a partir
de perspetiva do resultado (estética e aparéncia). Ela enfatiza nog¢des de criatividade,
coeréncia, qualidade industrial e forma. Os designers sdo especialistas que refinaram a
habilidade de conceber a forma e possuem conhecimento multidisciplinar.
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Tabelas 3- Carateristicas do Design

Carateristicas do Design

Definicdo de Design

Palavras- Chaves

Resolugdo de problema

“Design é um plano para fabricar algo que se
pode ver, tocar, ouvir”, Peter Gorb

Planejamento;
Fabricacdo

Criacdo “Estética é a ciéncia da Beleza no dominio da | Producdo industrial;
producdo industrial”, D. Huisman Estética

Sistematizacdo “Design é o processo pelo qual necessidades do | Transformacio de
ambiente sdo conceitua lizadas e transformadas | necessidades;
em instrumentos para satisfazer a tais | Processo
necessidades”, A Topalian

Coordenacio “0O designer nunca esta sozinho, nunca trabalha | Coordenacio;

sozinho, portanto, nunca é um todo”, T.

Maldonado

Trabalho de equipa

Contribuicdo Cultural

“A profissdo de designer ndo é a de um artista
nem a de um esteticista; é a de um especialista

em semantica”, P. Starck

Semantica;
Cultura

Fonte: Elaboragao da discente, de acordo com Mozota (2011)

Segundo Conran (2001), “Quais as dez qualidades que um designer deve ter para
ser bem sucedido? Inteligéncia, imaginagdo, criatividade, bom-senso, perseveranga,
conhecimento do mercado, determinagdo, habilidade, sensibilidade e muita autoconfianga”.
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1.3.5. Enquadramento do estudo de mercado

Marcam presenca nas semanas de moda do Brasil, diversas marcas como a Colcci, TNG,
Triton e Cavalera, ou ainda, grandes grupos locais de moda comercial, tais como, a titulo
de exemplo, a AMC Téxtil e Inbrands. Estas ultimas demonstram uma
poderosa ascensdo explicada, em parte, pelas tendéncias apresentadas e imediatamente
absorvidas pela Europa, comosdoo preto/ branco,oestilo romantico, os padroes
florais, etc.

De acordo com Nunes (2013), " O fato de vocé ter uma produgcdo mais massa,
rétulos de rua em semanas de moda do Brasil ndo é necessariamente uma coisa ruim".

Na perspetiva de Borges (2013), "0 mercado estd passando por mudangas. Algumas

empresas vdo crescer e outras vdo desaparecer. Agora hd algo que eu chamo " uma névoa "
no negocio da moda no Brasil, onde ndo podemos ver além dela e prever exatamente o que
vai acontecer”. "No momento, tudo tornou-se global. Como poderiamos imaginar hd 20
anos que poderiamos ir as compras em Sdo Paulo e ver esse niimero de marcas globais -
lembre-se que o mercado estava fechado até 1993. Isso simplesmente ndo foi planejado. E o
mercado interno ndo se transformar. Agora estamos enfrentando esta confusdo, o que eu
acho maravilhoso, mas haverd perdas no caminho ",
Também Roncado, diretor de moda da Milano Finanza, afirma: "Acho que o mercado é
muito interessante... as pessoas estdo a procura de marcas internacionais , desfiles de moda
. E como se fosse a década de 1980 na Europa. O pais estd se movendo muito rdpido.
Desfiles de moda estdo ficando maiores. Mas os shows locais ainda ndo sdo fortes o
suficiente para dizer alguma coisa”.

O governo brasileiro tem ajudado alguns designers locais a divulgar os seus

trabalhos durante as semanas e as feiras de moda do pais. Sera de destacar a Rio Moda
Hype, uma competicdo bi-anual que coincide com o Fashion Rio. Os cinco vencedores
receberam um patrocinio do Sebrae, instituicdo que apoia pequenas empresas, para
realizar um desfile como parte integrante no Fashion Rio.
Leite, coordenadora de moda do Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), fica feliz em afirmar que "Tivemos mais de 270 designers registados
no programa nesta temporada. Hd muitos bons designers criativos que ndo tém or¢camento
para produzir suas colecées e Sebrae patrocina seus shows e também oferecem cursos
especiais sobre como construir e manter um negaocio para todos os participantes, ndo s6 os
vencedores "

Com todas estas interpretacdes de diversos setores, entende-se que o Brasil, em
termos de moda tem um mercado com pouca maturidade, isto é, a moda brasileira ainda
consome, absorve e se concentra nas tendéncias europeias.
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2. Projeto de criacdo de uma marca para o mercado Brasileiro

2.1Fundamentacao teorica da tematica do projeto

O objetivo deste projeto consiste em entrar no mercado brasileiro através da criagdo da
marca MOMa JUKrd, que podia ser concebida e lancada em outros mercados que nio o
brasileiro. Pela sua dimensdoe por este ser um mercado em franca expansdo, mas
também pela sua beleza natural, a sua cultura e a sua alegria, escolheu-se o Brasil.

De acordo com Vaalor (2013), “o Brasil ainda é a sexta maior economia do mundo, um pais
cheio de oportunidades e muitos desafios. Quando se trata de moda, varejistas e
consumidores internacionais permanecem entusiasmados com as etiquetas de moda
brasileiras.”

Consoante Gimeno (2000, p.199), o Brasil atualmente, estd investindo mais na
competitividade a partir do design para diferenciar produtos e ganhar mais espaco no
contexto internacional. “O mundo do design a partir da moda, se conscientizou do seu
cardter estratégico como elemento condicionante da competitividade das empresas
produtoras do vestudrio”.

Esta marca tem como grande diferenciacdo das marcas ja existentes, o fato de ser uma
marca que privilegia um publico-alvo especifico: Mae e Filha, numa faixa etaria
compreendida entre os 28 e os 45 anos, e 0s 4 e os 14 anos, respetivamente, de classe A,
sendo esta classe Alta.

Mama dukra é especialmente direcionada para uma mae que gosta de viajar, de ir ao
teatro e ao cinema, de sair em familia, mas também com as amigas.

Esta mae preocupa-se com a cultura, a arte, tem um especial interesse pelo Design e
procura artigos que marcam a diferenc¢a, espalham originalidade sem, porém, perder a
sua qualidade. Falamos de uma mae moderna, expressiva, inovadora e sofisticada mas,
ao mesmo tempo, romantica e sonhadora.

Mae e filha, excelentes amigas, sio muito préoximas e companheiras. A filha idolatra a
made e encara-a como um exemplo a seguir, como uma heroina.
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2.2 Calendarizagao das etapas de trabalho

Tabela 4 - Calendarizacao das etapas de trabalho

Fonte: Elaboracao da discente
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2.3 Metodologia para o desenvolvimento do projeto

Para a realizacdo da atual investigacao, foi necessario proceder-se a comprovacao
tedrica da mesma, a qual se apoiou na recolha e analise bibliografica

Uma vez definida a unidade curricular a trabalhar e a instituicdo para a qual se
destina o projeto, é preciso otimizar as tarefas a realizar. Para isso, procede-se a
efetuacdo da Metodologia e Design da Investigacdo. Este processo pretende no fundo,
incluir todos os métodos e tarefas propostas, assim como as técnicas e recolha de
informacdo e os processos de andlise e organiza¢do de informagdo. Para uma melhor
compreensdo do desenho de todo o projeto, é elaborado um organograma, uma tabela
que especifica as tarefas e sua sequéncia de execucao.

A metodologia utilizada para este projeto é a Metodologia Qualitativa, através de
uma andlise de contetidos. De acordo com Cavaye (1996), a investigacdo qualitativa esta
focada em examinar os significados e o parecer de uma determinada ocorréncia.

Para uma melhor compreensdo do desenho de todo o projeto, é elaborado um
organograma da dissertacdo, um grafico que especifica as tarefas e sua sequéncia de
execucao.

O presente trabalho é organizado da seguinte forma:
- a) Tema: Projeto de criagdo de uma marca para o mercado brasileiro;
- b) Campo: Design de Moda, branding e marketing;
- ¢) Questdo de Investigacao:
Sera possivel criar uma marca para o mercado brasileiro?
Sera possivel realizar a colecdo da marca de acordo com o mercado?
- d) Metodologia Qualitativa, através de analise de contetidos;

- e) Andlise da informacdo: desmembramento da informagdo pesquisada num resultado
mais especifico de forma a conhecer mais intrinsecamente o trabalho das marcas
e dos designers brasileiros. Deste modo é mais facil compreender e executar mais
eficazmente o trabalho a desenvolver para a criagdo da marca;

- f) Pré-conclusdes: processo de reflexdo e revisdo dos resultados obtidos na
investigacdo apds a recolha e analise da informacao;

- g) Conclusdes: Conclusio final, reflexdo do trabalho realizado;
- h) Recomendacdes;

- i) Contributo: O contributo para o conhecimento é fundamental para o sucesso do
projeto.
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2.3.1 Questao da investigacao

Para iniciar o projeto, a mestranda tinha as seguintes questdes:
Sera possivel criar uma marca para o mercado brasileiro?

Sera possivel realizar a colecdo da marca de acordo com o mercado?

Tabela 5- Organograma do projeto

| Processo Investigativo |

Projeto de cria¢do de uma marca para
o mercado brasileiro

| Identificacdo do problema |

| Questdo de invetigacdo |

Serd possivel realizar uma marca para Serd possivel realizar a cole¢do da

o mercado brasileiro? marca de acordo com o mercado?

I Recolha de Informacao |

| Estadode Arte |
|
[ |

Metod: ia Qualitativa Hipétese
Andlise de Conteldos Pressupde a metodologia de trabalho

| Analise da Informagso |

I Organizacdo e sintetizacdo da informacao |

| Resultado |
|

I Pré- Conclusdo }

| Revisdo do processo do resultado

[ Conclusio }

I Recomendacdo

|_

Contributo

|_

Fonte: Elaboracao da discente
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2.4 Estudo de Mercado

2.4.1 Anélise do mercado

A moda é uma area bastante competitiva e dindmica, onde sobressaem pelo
menos dois ciclos ao ano: primavera/verdo e outono/inverno. E de imediato influenciada
pelas tendéncias, nacionais e internacionais. Os fatores climaticos e sazonalidade
exercem grande influéncia no mercado, dai ser absolutamente imprescindivel a
elaboracdo de um criterioso estudo do mercado e de tendéncias.

Neste capitulo descreve-se todo o processo de investigacdo e trabalho realizado
para adquirir os objetivos do projeto, isto é, a marca “mama dukra”. Este projeto iniciou-
se com o propoésito de criar uma marca para o mercado brasileiro. Uma marca destinada
para um publico especifico: Mae e Filha.

Para tal, houve a necessidade de desenvolver um estudo de mercado, no sentido
perceber o que ja existia e em que aspetos devia incidir a marca, conhecer o mercado
alvo, a histéria da moda, a moda em geral e sobretudo os designers/marcas de moda
existentes no Brasil. Pretende-se, assim, identificar e satisfazer as necessidades do
consumidor, de forma a chegar ao propdsito, ou seja, perceber o que o consumidor
procura e pretende.

De acordo com a TEXBRASIL, (a partir de Barbara Lage (2013, p. 102)), em pleno
século XXI, observa-se que a situacdo da moda no Brasil sofreu grandes mudangas.
Primeiramente, é fundamental encomiar a projecao, a situacdo atual da moda no Brasil:

- Lucros: US$ 52 bilhdes;

- Nuamero de empresas: 30 mil;

- 52maior produtor téxtil do mundo;

- Exportagdes (sem fibra de algodio): US$ 1,44 bilhao;

- Importagdes (sem fibra de algoddo): US$ 3,4 bilhoes;

- Saldo da balanga comercial (sem fibra de algodio): US$ 2,2 bilhdes
negativos;

- Investimentos de US$ 13 bilhdes nos ultimos 10 anos;

- Produgdo média de confe¢do: 9 bilhdes de pegas por ano;

- Trabalhadores: 1,7 milhdo de empregados, dos quais 75% sdo mao-de-
obra feminina;

- 22maior empregador da industria de transformacao;

- 22maior produtor e 32 maior consumidor de denim do mundo;

- Representa 13,15% dos empregos da industria de transformacdo e cerca
de 5,5% do PIB total brasileiro.

Os dados acima apresentados, remetem-nos para um Brasil em crescimento, em
termos de mercado. E se este pais se apresentava, outrora, intimamente ligado a moda
enquanto manifestacdo cultural, pelo seu exotismo e trajes folcléricos, a atual realidade é
bem diferente.

O Brasil é inequivocamente um pais novo, em processo de maturagdo sendo, por
isso, tarefa ardua decretar-lhe uma identidade, no sentido rigido.
Para a moda, tornar-se-a ainda mais trabalhoso.
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Lage (2013, p.111), de acordo com os autores Prado e Braga (2011, p.8), é
perentoério em afirmar:

“Sendo o Brasil um pais de origem colonial, forjamos aqui hdbitos de indumentdria e uma
cultura de moda baseados, inicialmente, na copiagem e Iimitagdo do que vinha da
metrépole (ou das metrdopoles internacionais) — o que deixou marcas profundas (...).”

Por outro lado e no que diz respeito a identidade da moda brasileira, gera-se uma
grande contestacdo. A editora de moda Regina Guerreiro, acerca do testemunho para o
documentdrio feito para a elaboracio do livro A Histéria da Moda Brasileira, de Prado e
Braga (2011, p. 9), confidencia:

“Hoje vocé pode, perfeitamente, estar muito bem vestido em Paris, usando uma roupa
brasileira. Qual o nosso problema? Ainda, uma extrema falta de identidade. Eu acho que
existe uma inseguranga. Até por que somos um pais colonizado; entdo, a gente vem com um
complexo de inferioridade.”

Segundo Fraga, que também contribuiu com o seu testemunho para o livro A
Historia da Moda Brasileira, de Prado e Braga (2011, p.9), a respeito da identidade do
Brasil, “a cidade que cada um carrega dentro de si, e que é passivel de transformagées; cabe
a cada um escolher o que vai manter no lugar.”

Foi feita uma analise aos designers/marcas para ter uma percecdo do que é que
se identificava com a marca. Esta analise iniciou-se com a selecdo dos sites mais
importantes na area da moda brasileira, sendo estes relacionados com os FFW, SPFW e
Fashion Rio. O porqué do SPFW e do Fashion Rio? Porque sdo as semanas de moda mais
importantes do Brasil (as principais). Seguem-se algumas definicdes e comentarios sobre
FFW, SPFW e Fashion Rio, e de uma editora, consultora e produtor de moda muito
influentes no Brasil:
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Figura 2- Regina Guerreiro, lanca Web série, em parceria com a Cavalera

0 seu percurso profissional de jornalista e editora de moda, iniciou-se nos anos 60,
na editora Abril, altura em que assistiu ao seu primeiro desfile de alta-costura (“Acho que
foi da Dior”) e também reuniu grandes entrevistas com designers de moda, tais como,
Mary Quant (divulgadora da minissaia), Courreges (inventor da minissaia), Pierre Cardin
(introdutor do vestido bolha), Paco Rabanne (primeiro estilista a apresentar um vestido
de chocolate) e Jean Paul Gaultier (promotor do uso de Kilts para os homens), todos eles
famosos e responsaveis por guarda-roupas futuristas.

Em 1975, iniciou o seu percurso profissional um pouco a pressa, para a edigio
brasileira da “Vogue”. Ao longo de catorze anos, doze dos quais desempenhou o cargo de
diretora de redacgdo, apresentou varias tendéncias e grandes nomes no mercado da moda
atual: os editores de moda e stylists Giovanni Frasson (“Vogue”) e Paulo Martinez
(“Mag!”), Paulo Borges, diretor do SPFW, e a diretora geral da “Vogue Brasil”, Patricia
Carta.

Nos anos 90, Regina assumiu em pleno o cargo de diretora da revista “Elle Brasil”.

Anteriormente, foi critica de moda na revista “Manequim”, no “Jornal do Brasil”, e
no jornal o “Estado de Sao Paulo”, tendo iniciado o seu percurso jornalistico na se¢do
“Garotas”, em 1964. Nos seus longos 40 anos de percurso profissional, debateu,
polemizou e fascinou, pela sua personalidade vincada, meticulosa, alegre, sarcastica e até
mesmo obsessiva.

(Carolina Vasone, 2010)
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Figura 3- Costanza no blog de street style The Sartorialist /
Imagem: Scott Schuman

A 19 de Setembro de 1939, nasceu Constanza Pascolato, em Siena, Italia.
Aos cinco anos, acompanhada pelos seus pais, Michele e Gabriella Pascolato, chegaram ao
Brasil, onde ai fundaram a “Tecelagem Santa Constancia”. Posteriormente ao falecimento
de seu pai, Constanza tomou posse da industria e tornou-a numa das melhores empresas
da area téxtil. Foi consultora de moda na revista “Claudia”, da editora Abril, e critica de

moda no jornal “Folha de Sdo Paulo”. Fez parte da equipa da “Vogue” e assinou a colegio
de joias da H. Stern.

(Pure Trend, 2014)
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Figura 4- Paulo Borges, Grupo luminosidade/ Imagem: Arthur Vahia

Paulo Borges, nasceu em Abril de 1963, em Sao José do Rio Preto (Sdo Paulo).
Iniciou o seu percurso profissional em moda, na revista “Vogue Brasil”, em plenos anos
80. Borges é produtor de moda, s6cio do Grupo Luminosidade e diretor do SPFW, um dos
mais importantes eventos de moda do Brasil, tendo projetado o evento, ja concebido pelo
Phytoervas Fashion, em 1993. (Sergio Cohn, 2010)

Borges, presidente do Instituto Nacional de Moda e Design e membro do Conselho
Nacional de Politicas Culturais do Ministério da Cultura, iniciou-se na area da moda ha
cerca de 30 anos, facto que muito contribuiu para impressionar e controlar a orientagao
da histéria do departamento, no Brasil. Sob a sua supervisdo e coordenagio, os eventos
de moda transformaram-se em acontecimentos de grande sucesso. Consciente da
importancia e encanto que a moda incutia no seu o publico-alvo, Borges averiguou outras
alternativas. Em 1996, modificou o percurso da moda no Brasil e, sem demora, criou o
SPFW, com outros métodos de coordenacdo, competéncia e comunicacdo, obtendo
grandes resultados reconhecidos internacionalmente. Nasce o Grupo Luminosidade.

(Grupo Luminosidade)
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Grupo Luminosidade
www.luminosidade.com.br

Luminosidade é uma plataforma de contetido, responsavel pela criacio do
calendario oficial da moda brasileira e pela execucdo dos mais relevantes eventos do
setor no pais, como o Sdo Paulo Fashion Week. A Luminosidade surgiu da unido de
profissionais com experiéncia reconhecida no mercado, que garante a qualidade e os
resultados da empresa nas areas de planeamento estratégico, branding, marketing,
gestdo, eventos e criacdo de novos produtos. O sucesso do calendario mostrou-se vital
para a consolidacdo de um ADN brasileiro, ao organizar um mercado que, até entio,
estava desconectado e destruturado e contribuir para o grito da moda brasileira no
mundo. Desde o inicio, a Luminosidade arcou o compromisso com a diversidade de
expressoes artistico-culturais do Brasil, reafirmando a relacdo de proximidade entre
moda e arte, como um dos aspetos marcantes nos eventos do calendario, e posicionando
0 pais como um dos mais importantes centros de projecio de moda no mundo.

O Grupo Luminosidade foi também responsavel pelo lancamento do Hot Spot, o
primeiro projeto para descobrir novos talentos em design de moda. O projeto pioneiro,
que abriu espago para a criatividade em areas como fotografia, artes visuais, musica e
multimédia, ressurge agora como movimento Hot Spot, este evidenciando inovacdo. A
empresa projeta, planifica e produz, desde 2009, o Fashion Rio e o saldo de negécios Rio-
A-Porter, os principais eventos que compdem a moda no Rio de Janeiro e que incorporam
o calendario. Contetidos produzidos pela Luminosidade sdo apresentados num dos
portais mais completos e informativos sobre moda, cultura, comportamento e
entretenimento, no site FFW.com.br e na revista ffw Mag!, com uma proposta editorial
arrojada e inspiradora. A Luminosidade tem como missdo ser um centro de referéncia de
design de moda, estabelecendo modelos de exceléncia para o mercado, prestando
servicos, desenvolvendo projetos e produtos com qualidade e rentabilidade.
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FASHION

FFW

FORWARD

Figura 5- FFW

Fashion Forward, lancado em dezembro de 2009, tem como significado o
progresso da plataforma online da empresa. Pois, desde 2005, o site do Sdo Paulo
Fashion Week tornou-se uma referéncia de moda no Brasil. O portal foi inovador, tanto
pelo contetido exclusivo como pela plataforma utilizada, sendo que foi o primeiro site de
moda no Brasil a analisar a convergéncia de textos, fotografias, musicas e videos. Em
janeiro de 2008, o grupo Luminosidade foi pioneiro da seccdo de moda online, a adotar
os modelos da Web 2.0, com um site colaborativo e aberto a participacdo dos
internautas.

Em 2009 o portal SPFW tornou-se independente da marca do evento, e passa a
chamar-se FFW.com.br, significando Fashion Forward, com o objetivo de ampliar a
cobertura ji realizada. Ao site foram publicados mais contetidos de moda, beleza,
comportamento e cultura.

love affair

Figura 6- REVISTA FFWMAG,

Emanuela de Paula/ Imagem: Rogério Mesquita com arte de Ludovic Thiriez

A revista FFWMAG é apresentada duas vezes por ano (bi-anual), com 40 mil exemplares
publicados, que descreve arte, musica, tendéncia, literatura, estilo, imagem e moda
aprofundadamente, como nunca tinha sido apresentado no Brasil. Foi realizada uma
distribuicdo exclusiva em lojas conceituadas como a Colette, em Paris e a Around the
World, em Nova York. Estas lojas sdo destinadas a um publico-alvo entre os 20 e os 45
anos de idade, sendo estes jovens adultos, pertencentes a uma das classes AA, A e AB. A
FFWMAG é apresentada como sendo fresca, Unica, atemporal, sexy, icénica e
colecionavel. A nova fase da revista é marcada pela sua ligacdo com o site FFW.com.br,
com dire¢cdo de Emanuela de Paula, imagem de Rogério Mesquita e grafismo de Ludovic
Thiriez.
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SPFW

Figura 7- SPFW; Imagem: Tricia Vieira/ GNT

“0 envolvimento de Sdo Paulo é crucial, porque a cidade tem uma semana de moda que

atrai uma multiddo internacional e estilistas que estdo se tornando cada vez mais

conhecidos em todo o mundo. A moda ndo existe mais apenas nas passarelas de Nova York -

ela estd em toda parte.” (Anna Wintour, 2009)

A SPFW mudou a forma de comunicacdo, perante a moda e o publico do Brasil, ou seja,

transformou-se num meio difusor de qualidade em relacdo a moda, com as seguintes

caracteristicas:

Iniciou-se em 1996;

Apresenta anualmente duas edi¢des, de seis dias cada. Janeiro e Junho sdo os
meses escolhidos.

0 evento decorre na Fundacio Bienal, de Sdo Paulo;

Sao apresentados 50 desfiles por cada evento;

Privilegia a sustentabilidade e responsabilidade social;

Acolhe cerca de 100 mil convidados/evento;

Envolve cerca de 2500 jornalistas credenciados e 200 jornalistas e compradores
internacionais/evento;

Concede mais de 350 milhdes de R$, por ano em jornalistas no Brasil, e mais de
40 milhGes US$, por ano em jornalistas no exterior;

Expde cinco mil paginas por ano, em jornais e revistas;

Exibe 300 horas de cobertura em TV aberta e por assinatura.

(Grupo Luminosidade)

49



Fashion Rio

Figura 8- Fashion Rio; Imagem: Mauro Pimentel/ Daniel Ramalho/ Terra

0 Fashion Rio tornou-se um ponto de convergéncia de redes criativas diversas que
provocam mudancas, abrem perspetivas e criam novas solugdes, a saber:

¢ Este evento iniciou-se em 2002;

* Apresenta duas edi¢des por ano, sendo estas em janeiro, composta por 6 dias e
em junho também composta por 6 dias;

* 0O evento realiza-se em Pier Maua - R] 50;

* Exibe 30 desfiles por cada evento;

* (Contabiliza um publico de 90 mil convidados/evento;

* Envolve cerca de 1500 jornalistas credenciados e 200 jornalistas e compradores
internacionais por cada evento

* Concede 120 milhdes R$, por ano em jornalistas, no Brasil.

(Grupo Luminosidade)
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Consoante Vaz (2012), “Paulo Borges, idealizador, com a sua criatividade transformou-se
numa referéncia de empreendedorismo e o principal executivo do evento, colocou em
pratica a ousada ideia de fazer com que o pais se tornasse um grande impulsionador de
moda e modelos. Mesmo nio sendo estilista, costureiro ou jornalista, Paulo tornou-se um
icone arrojado do maior evento de moda do pais devido a sua pericia”. Apresentam-se, a
seguir, algumas definicdes e opinides de Paulo Borges, em torno do SPFW e Fashion Rio:

De acordo com Borges (2011), cada desfile realizado é revolucionario e em cada criagao,
o designer deixa uma parte de si préprio:

“Cada edi¢do é uma pequena revolugdo; a cada edigdo nds deixamos um pouco da gente
ali, em um sentido de criar um legado, de transformar, de olhar para o futuro”.

Segundo Coutinho (2013), Paulo Borges, criador da SPFW em 1996 e CEO da
Luminosidade, apresenta uma “plataforma que além da semana de moda de SP toca
também Fashion Rio, o portal FFW e a revista FFW>>mag!".

Borges (2013) defende que a Fast Fashion é um método. A dificuldade esta em entender
como se pode manter a prépria identidade, “Fast Fashion é um processo, ndo é um
conceito, é uma metodologia. A criagcdo tem que estar embutida no todo para que o ADN
das marcas prevaleca. A grande dificuldade que todos passam hoje é as pessoas entenderem
como manter seu ADN, a inovagdo, sendo veloz e vendendo”,

Borges (2013) garante que a semana de moda estd a conquistar cada vez mais
importancia. A SPFW esta cada vez mais evoluida, tendo como exemplo a transmissao de
desfiles ao vivo online:

“A semana de moda sempre vai ser o grande combustivel de difusdo da informacgdo.
Algumas pessoas falam que o momento das semanas de moda estd se esgotando, eu ndo
acredito nisso. Acho que elas estdo assimilando todas as novas prdticas, ferramentas e
instrumentos que existem. Ndo é arrogante o que eu vou dizer, mas eu acho que as semanas
de moda vdo ficar cada vez mais parecidas com a SPFW. Porque a gente nasceu aberto, com
a internet, sempre transmitiu desfiles ao vivo pela internet, a gente é acessivel. Ld fora é
fechado, Nova York comegou a transmitir os desfiles hd dois anos, Paris ainda é muito
fechado, a prépria sala de imprensa é muito menor”.

Borges (2013), acredita que o Fashion Rio e a SPFW vao ser alteradas, fazendo uma
juncdo de moda com arte e design, “Pro ano que vem, Fashion Rio e SPFW vdo mudar um
pouco de novo e as pessoas ndo vdo entender. Quero comegar a trabalhar de fato moda com
arte e design, pensando na economia criativa no geral. A gente jd faz isso dentro do SPFW,
agora eu quero trabalhar pra fora. Por exemplo, o préximo SPFW é junto com a SP Arte.
Entdo a temdtica toda vai ser em cima de moda e arte. A outra SPFW do ano vai coincidir
com a Mostra Internacional de Cinema, entdo jd estamos conversando com eles também.
Para abril, isso ninguém sabe ainda, té6 conversando pra fazer coisas com o MASP, com
outros museus, isso é moda. E para o Rio pensamos nisso também”.
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Para Borges (2013), a SPFW oferece o melhor espaco para a realizagio de desfiles, “Desde
seu inicio, o SPFW promoveu, apoiou e incentivou vdrios projetos ligados a moda ou ndo,
para serem expostos durante a semana de desfiles. De forma inédita no mundo, o SPFW
nasceu oferecendo ao mercado um ambiente e um espaco com a maior e melhor
infraestrutura para se realizar os desfiles. Desde o primeiro dia (e volto ld para 1996),
sabemos da nossa capacidade e necessidade de transformar e desenvolver um setor que
andava as beiras e as soltas, sem datas de lancamentos coordenadas, sem ambiente ou
mesmo iniciativas coletivas e assertivas para esse necessdrio desenvolvimento e
alinhamento, e assim iniciamos uma trajetéria hoje mundialmente conhecida e
reconhecida”.

Borges (2013), afirma que os cursos superiores, referentes a moda, no Brasil
aumentaram drasticamente num curto espaco de tempo, “Em 1996 ndo existia mais do
que trés cursos de nivel superior no Brasil voltados ao ensino da moda e dos negdcios da
moda, e hoje passam de 150 espalhados por todo o pais, de ponta a ponta”.

Na perspetiva de Borges (2013), a moda deve ser reconhecida como cultura, “Sempre
defendi que Moda fosse reconhecida e tratada como Cultura neste pais sim, porque de fato
ela o é. Ndo no conceito de cultura que muitos ainda insistem em aprisiond-la, mas como
manifestacdo e expressdo artistica, e retrato estético e histérico de periodos de uma
sociedade”.

Como refere Borges (2013), o Estado tem também os seus deveres, e obrigacdes, pois a
SPFW movimenta e consequentemente enriquece, a cidade de S3o Paulo:

“Ndo é papel do Estado financiar, mas é dever do Estado fomentar, investir, criar ambiente,
semear, instigar. Cuidar, antes de mais nada. Para ser mais exato, a cada edigdo do SPFW,
periodo de pré-evento, evento, e showrooms, que pode chegar a um més de movimentagdo
na cidade de Sdo Paulo, a Moda fomenta e atrai consumo para todas as dreas econémicas
da cidade. Nos restaurantes, hotéis, teatros, museus, servigos gerais, comércio, direcionando
para os cofres ptblicos mais de R$ 30 milhées em impostos. Enriquece a cidade, dd forma e
vida a sua vocagdo. Isto é Moda. Isto é SPFW, e por isso tdo importante para cidade, para o
estado e para o pais. (...) Estamos subtilizando a oportunidade de construir um pais em que
todas as manifestagées e linguagens se completam e se somam. A moda, nesses tltimos 20
anos, principalmente através do SPFW, mas ndo unicamente, tem demonstrado e
apresentado conexdes possiveis e inovadoras para a construgdo desse novo Brasil”.

Guerreiro (2012), refere que na moda nio existe certo ou errado, preferindo cometer um
erro do que regere-se por regras:

“Todas essas regras, “tem que usar isso com aquilo”, eu acho uma bobagem. Nem na vida
nem na moda existe certo e errado. Pelo contrdrio, tem que dar a cara pra bater, tem que
ousar, tem que olhar o que estd acontecendo em volta; a mulher precisa de emogdo. Se todo
mundo estd sempre igual, o mundo fica muito chato. E como eu falei no meu livro, eu
prefiro cometer um erro fundamental do que cair na mesmice universal”.

52



Segundo Pascolato (2013), a maioria das mulheres brasileiras vestem-se conforme o
estatuto a que estdo ou pretendem estar ligadas, ou a classe social onde estio inseridas
ou querem atingir:

“Acho que a maioria das mulheres se veste para as outras mulheres. Mais do que isso, para
se adequar ou ajustar ao seu meio, grupo ou ao que ela aspira como categoria.
Um fenémeno que vem crescendo ultimamente é o da “erotizagdo” da maneira de vestir da
mulher brasileira. Nem estamos sé falando das populares “periguetes”. Decotes vertiginosos
e saias desenfreadamente curtas parecem ser lugar comum entre aspirantes a “it” girls (e
nem tdo girls assim) de todas as categoria sociais. Ndo decifrei ainda a razdo desta exibi¢cdo
desenfreada de hiper feminilidade. Parece ser um depoimento de “eu posso sim” uns trinta
anos depois do evento do feminismo. Ndo creio que seja para seduzir os homens. Estes,
suspeito, ficam atordoados com as léguas de pele aparecendo, toneladas de longos cabelos
esvoagantes em looks que sdo tediosamente quase iguais, s6 que mal ou bem sucedidos. Isto
sem falar da desvairada exibi¢cdo de saltos e plataformas que a principio deixam qualquer
silhueta mais sensual e elegante mas que com suas alturas excessivas, fazem do caminhar
um exercicio doloroso e desajeitado”.

De acordo com Guerreiro (2014), os designers de moda devem de se preocupar com o
futuro e ndo com o passado da moda, as mulheres precisam de roupa adequada ao seu
quotidiano, “Na semana de moda paulistana, eu espero que os estilistas se perguntem o que
vai ser moda e ndo o que jd foi. As consumidoras ndo sdo mais as mulheres dos anos 20 e 40.
Agora elas precisam de pecas que se adequam a rotina de trabalho, transitam entre dia e
noite e combinam com o estilo de vida que implica pegar transporte piiblico”.

Guerreiro (2014), defende que os designers de moda brasileiros ddo demasiada
importancia ao impacto visual, deixando para tras o comercial, “Muitas vezes os estilistas
brasileiros estdo mais preocupados em espantar e impactar do que criar algo para ser
usado na vida real”.
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A selecdo dos designers/marca teve como base a andlise de todos os desfiles de cada
designer/marca em cada semana de moda brasileira. Esta analise detalhada possibilitou
uma maior e melhor percecdo de cada um, e a partir dai foram selecionados os que mais
se identificavam com a marca, pelo conceito, colecdo, silhueta, styling, publico-alvo,
padrdo e materiais.

A posteriori, seguem-se os selecionados de cada semana de moda e uma breve biografia
de cada designer/marca.

Na semana do SPFW, foram selecionados os seguintes designers/marcas:

- Amapd

Colcci

Alexandre Herchcovitch

Ronaldo Fraga

Osklen

Na semana do Fashion Rio, foram selecionados os seguintes designers:
- Alessa

- Auslander
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SPFW, VERAQ 2015 RTW

Fotos: Zé Takahashi / Ag. Fotosite

Figura 9- Marca Amap0o; Fonte: Elaboracio da discente

A marca Amap6, fundada em 2004, foi criada pelas designers Carolina Gold e
Pitty Taliani. Esta, comegou a ser comercializada por lojas e por sua vez, deu visibilidade
ao trabalho realizado pela marca. Caracteriza-se pela estamparia exclusiva, por cores
fortes e roupas confortaveis. A marca iniciou-se em 2005, para o AminHotSpot, evento
organizado por Paulo Borges, onde sdo apresentados novos designers ao mercado da
moda. Neste desfile a marca recebeu boas criticas da imprensa, o que levou a expansao
da marca internacionalmente, em Téquio e Nova York. Em 2008, a Amap®, realizou o seu
primeiro desfile na SPFW, integrando-se no grupo das marcas mais importantes no
Brasil. Nas passerelles, a marca apresenta-se de um modo extravagante, exagerando da
mistura comercial e conceitual. Os coordenados sio modernos e coloridos, o seu foco é
fugir do “normal”, apresentando coordenados femininas de um modo diferente. Os
produtos mais conhecidos da marca sdo tunicas, acessorios e sapatos.
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ALEXANDRE
HERCHCOVITCH

SPEW, INVERNO 2015 RTW Fotas: Z& Takahashi, Marcelo Saubhia, Daniel Deak, Paulo Reis / Ag. Fotosite

Figura 10- Marca Alexandre Herchcovitch; Fonte: Elaboracgdo da discente

Alexandre Herchcovitch nasceu a 21 de Julho de 1971, em Sao Paulo. Os seus
primeiros contactos com a moda foram com a sua mae, aos 10 anos. Esta passou-lhe
noc¢des basicas de modelagem e costura. Alexandre estudou num colégio judaico
ortodoxo, onde esteve em contacto com as tradi¢cdes da religido judaica. Esta influéncia
combinou com o desejo de questionar padrdes de criacdo de moda, da época, e mostrar
um lado da sociedade que a moda procurava ignorar. Formando assim a base do seu
estilo, que perdura até hoje, ganhando, com o amadurecimento da marca, sofisticacdo e
profundidade. Em 1993, realizou o desfile de graduagdo em Desenho de Moda na
faculdade Santa Marcelina, faculdade cristd, obtendo um grande sucesso. Nesta fase
Alexandre ja possuia a sua prépria marca, com um logdtipo que apresentava a sua
assinatura com dois cranios. A marca e o designer ganharam grande reputagdo no mundo
da moda brasileira e internacional, desde este desfile. Posteriormente, utilizou o
EcoSimple pela primeira vez no seu desfile masculino na 29a. edigdo do SPFW, levou
para a passerelle trés pecas realizadas com tecido reciclado.
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SPEW, INVERNC 2015 RTW

Fotos T4 Takamashi Marcelo Scabhia, Dantel Deak /g

Folasite

Figura 11- Marca Colcci; Fonte: Elaboracdo da discente

A Colcci é uma marca brasileira, fundada em Brusque. Esta, confeciona produtos
masculinos e femininos. Pode-se encontrar nesta marca um leque variado de
coordenados, vestidos, calcas, cal¢des, camisas, casacos e calcado. Tem como publico alvo
pessoas jovens interessadas no seu estilo e conforto. Esta marca em 1997, sofre uma
grande transformacdo, todos os seus coordenados, com um caracter basico, tornaram-se
mais detalhados. Esta transformacio abrangeu também as embalagens e a decoracido das
lojas. Em 2000, juntou-se ao Grupo AMC Téxtil. A Colcci é conhecida pela sua
originalidade e sensualidade, em todos os seus produtos.

57



58

RONALDO FRAGA
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SPFW, INVERNO 2015 RTW - Fotos: Z& Takahashi, Marcelo Soubhia, Daniel Deak/Ag. Fotosite

Figura 12- Marca Ronaldo Fraga; Fonte: Elaboragdo da discente



Ronaldo Fraga, estilista brasileiro, nasceu em Minas Gerais, no Brasil. Apaixonado
pela cultura brasileira, é formado em Estilismo pela Universidade Federal de Minas
Gerais. Estudou na Parson's School, em Nova York, com direito a bolsa que conquistou no
concurso da Téxtil Santista. Aprendeu a arte da chapelaria na Saint Martins, em Londres,
e arriscou numa pequena producdo deste acessoério, que foi vendido em feiras como a
Camden Town. A carreira como estilista, comecou em 1996, quando participou no
Phytoervas Fashion, em S3o Paulo, com a cole¢do “Eu amo coracdo de galinha”. Em 1997,
ganhou o prémio de estilista revelacdo, quando resolveu criar a sua proépria marca,
Ronaldo Fraga. Foi convidado para fazer parte da line-up do SPFW, apés desfilar no
evento para jovens talentos de moda. O evento atraiu o olhar do grande publico, com o
seu estilo artesanal, com rendas e bordados. Na sua segunda participacdo no SPFW,
ganhou o prémio Abit, com a sua cole¢do inspirada em Zuzu Angel, em 2002. Apoés
desfilar no evento para jovens talentos da moda, Casa dos Criadores. O evento deu
visibilidade ao seu estilo artesanal, com muitas rendas e bordados, e atraiu o olhar do
grande publico. Na segunda participacdo no SPFW, durante a temporada Verao 2001/
2002, a sua colecdo inspirada em Zuzu Angel foi indicada como a melhor de 2002, dando
origem ao prémio Abit. Ronaldo Fraga é considerado, pela midia especializada, como um
dos nomes mais importantes no processo de construcdo da moda brasileira.
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SPFW, INVERNO 2015 RTW

Fotes: 26 Takahash, Marcelo ScubthiafAg, Fotme

Figura 13- Marca Osklen; Fonte: Elaboracdo da discente

A marca Osklen foi criada em 1989, pelo designer Oskar Metsavaht. A sua
primeira loja foi inaugurada no Rio de Janeiro, em Armacgao dos Buzios. A marca inspira-
se no dinamismo do pais e na exuberancia da natureza brasileira, tendo um estilo unido
pela sofisticacdo e simplicidade. A Osklen, representa o estilo de vida da mulher e do
homem contemporaneos, num mundo onde convivem o citadino e a natureza. A marca é
conhecida pelo seu estilo inovador, pela sua qualidade, por apresentar novos conceitos
de desporto e pela preocupacdo ambiental. H4 uma forte ligagdo com sustentabilidade,
na marca, esta é fundadora do Instituto-e e E-brigade, movimentos que divulgam a
importancia de responsabilidade com o meio ambiente e com a comunidade.
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FASHION RIO, VERAO 2015 RTW

Fotos: Marcelo Scubhva, Daniel Deak /Ag. Fotosite 4 e
Figura 14- Marca Alessa; Fonte: Elaboracdo da discente

A designer Alessa Migani, carioca, em 2002, inaugurou o atelier da sua marca em
Ipanema. Esta fez o seu mestrado em Design, na Central St.Martins, em Londres. As suas
colegdes tém como inspiracdo o Brasil e a felicidade. A marca Alessa, sofisticada e
irreverente, estd em 120 multimarcas no Brasil e em mais de 27 paises. A estilista
autodefine-se como “dreamaholic”, viciada em sonhos.
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AUSLANDER

FASHION RIO, VERAO 2015
RTW

Fotos: Marcelo Soubhia, Danicl Deak ! Ag.
Fatosre

Figura 15- Marca Auslander; Fonte: Elaboragio da discente

A marca Auslinder foi criada em 2004, pelo designer Ricardo Brautigam.
Ausldnder, de origem alem3, tem como significado “o que vem de fora, estrangeiro”. Esta
marca no inicio do seu percurso comegou por produzir camisas para homens e mulheres,
com estampagens exclusivas. Com um perfil de uma marca jovem e moderna, a
Auslander, comecgou a fazer sucesso, este conceito levou a marca, em 2009, a fazer parte
do calendario do Fashion Rio. Hoje a marca tem os seus produtos a venda em paises
como Espanha, Estados Unidos, Japao e Franca.

A Auslander foi adquirida pela Animale - Farm. Ricardo Brautigam continuou
como diretor criativo. Com a venda da marca para este grupo, a Auslander expandiu-se,
apresentou-se em mais pontos de venda e aumentou o niimero de lojas préprias. Esta
tentou sempre surpreender, em 2010, apresentou um catilogo em 3D, para
primavera/verdao 2011/2012.
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2.4.2 Analise das marcas concorrentes

Com os designers/marcas escolhidos, foram feitas umas tabelas para perceber o que
tinham em comum e entender as lacunas existentes e, ainda, avaliar no que a prépria
marca aposta para evoluir. Estas tabelas foram feitas segundo alguns critérios, com base
nas duas principais semanas da moda, SPFW E Fashion Rio, mais especificamente nos
designers/marcas escolhidos, e por ultimo no conceito, cole¢do, silhueta, padroes,
publico-alvo, styling. Mas também foi feito um inquérito a trés alunas brasileiras, a
estudar na Esart, no curso DMT, para fazer uma pequena analise e ter uma melhor
percecdo do que o cliente brasileiro procura. Segundo a andlise dos inquéritos das
alunas, obteve-se uma boa critica, pois estas, nomearam marcas escolhidas na
dissertacdo como as que mais apreciavam. Por fim, apresentam-se as tabelas singulares
de cada designer/marca da SPFW, e em seguida da Fashion Rio:

SPFW

Segue-se a tabela 6, onde é feita a andlise das ultimas cole¢des da marca Amapd, desde
2011 a 2014, de acordo, com as categorias que demonstram as qualidades da marca, e a
forma como se apresentam ao publico.

Tabela 6: Marca Amap6

Tabela 6- AMAPO
Ano Colecdo Silhueta Conceito Publico Padrao Styling
Megamix Justa Sobreposicoes
Heras Mistura Classe Jovem | Exuberancia Bastante
2011 . Sexy .. ~ =
Princesas Floresta . Materiais A++ no Padrio Preocupacdo
~ Confortavel . o~
Confusdo Mental Diferenciagdo
Vontades Cartoon Justa E).mberanaa A
. Mistura cores | Classe Jovem | Exuberancia Bastante
2012 Meninos Sexy ~ . =
. Padrées/ A++ no Padrio Preocupacdo
adolescentes Confortavel
Formas
Sobreposi¢coes
Justa Diferenciagdo
2013 Sexy Exuberancia | Classe Jovem | Exuberancia Bastante
Confortavel Mistura de A++ no Padrio Preocupacdo
Acolhedora Padroes e
Formas
Sobreposi¢coes
Mistura
Materiais
Diferenciagdo
2014 Universo Sertanejo | Confortavel | Exuberancia | Classe Jovem | Misturade Bastante
Interior Acolhedora | Mistura cores A++ Padrdes Preocupacdo
Padrdes/
Formas
Livre e
Vibrante

Fonte: Elaboracao da discente
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Segue-se a tabela 7, onde é feita a analise das ultimas cole¢des da marca Colcci, desde
2011 a 2013, de acordo, com as categorias que demonstram as qualidades da marca, e a
forma como se apresentam ao publico.

Tabela 7: Marca Colcci

Tabela 7- coLCCI
Ano | Colecdo | Silhueta Conceito Pablico Padrao Styling Estacao
Sobreposicoes Jovem Simples
2011 Justa Sexy com Baze Mais/ Menos S/S
Elegante Atitude
corril(:)urflaeio Justa/ Sobreposicoes Jovem Simples
2011 Sexy Feminina com P Mais/ Menos F/W
de . Base
. ~ Large Elegante Atitude
informacdo
Sobreposicoes Jovem Simples
2012 Large posi¢ com P Mais/ Menos S/S
Elegante : Base
Atitude
Oriente Sobrt;pézsu;oes Jovem Pecas
2012 | Express Y com o Mais/ Menos F/W
L Elegante . Basicas
Sofisticado AR Atitude
Minimalista
Jovem Aleum
2013 Justo Minimalista com & - Mais/ Menos S/S
. Padrao
Atitude

Fonte: Elaboracao da discente
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Segue-se a tabela 8, onde é feita a analise das ultimas cole¢des da marca Alexandre
Herchcovitch, desde 2011 a 2014, de acordo, com as categorias que demonstram as
qualidades da marca, e a forma como se apresentam ao publico.

Tabela 8: Marca Alexandre Herchcovitch

Tabela 8- ALEXANDRE HERCHCOVITCH

Ano Colecao Silhueta Conceito Pablico| Padrdo | Styling | Estacao
2012 MATERIAIS SIMPLES | MUITO S/S
CLASSICA ROMANTICA Jovem
MODERNA A++
2012 CORES CONFORTO DELICADAS Jovem POUCO MUITO F/W
CLASSICAS... FEMININA USAVEL At
ANOS 50, Classe | BASTANTE
BOY MASCULINA OMBREIRAS, Mulher COM
2013 GEORGE SEXY E FEMININA MODELOS Jovem | XADREZE MUITO S/8
ICONICOS A++ | CORACOES
ASPETOS IRREVERENTE
MASCULINOS VOLUMES Classe
2013 MULHERES | EXUBERANCIA NAS DETALHADA Mulher | FLORES MUITO F/W
FLORES FORMAS, FORMAS PADROES Jovem | E RISCAS
SIMPLECIDADE NO SINTADA A++
CONJUNTO
Classe
ELEGANTE
1998/99 DO P FEMININA Mulher
2014 DESIGNER CLASSICA MINIMALISTA Jovem RISCAS | MUITO S/S
DELICADA
A++
ERA DETALHADA SOBREPOSICOES I\ﬁlli‘lf:r
2014 VITORIANA FEMININA CONTEMPORANEO Jovem POUCO MUITO F/W
VITORIANA MINIMALISTA AV++
SEXY ANOS 50 Classe
MARILYN JUSTA SENSUALIDADE | Mulher
2015 MONROE ELEGANTE SEXUALIDADE Jovem PoUCO MUITO S/8
EXUBERANTE BRILHO A++

Fonte: Elaboracao da discente
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Segue-se a tabela 9, onde é feita a analise das ultimas colecdes da marca Ronaldo Fraga,
desde 2012 a 2015, de acordo, com as categorias que demonstram as qualidades da

marca, e a forma como se apresentam ao publico.

Tabela 9: Marca Ronaldo Fraga

Tabela 9- RONALDO FRAGA
Ano Colecao Silhueta Conceito Publico | Padrao | Styling | Estacao
IRREVERENTE Classe
ASPETOS
2012 EXUBERANTE mascuLiNos | Mulher b yuiro | sim S/S
TRANSPARENTE EXUBERANTE Jovem
MASCULINA A++
SIMPLES DELICADO l\iflf:r
2013 DELICADA POETICO Jovem MUITO SIM S/S
FEMININA FEMININA
A++
SIMPLES Classe
~ - DELICADO
“O FIM DE USAVEL . Mulher
2013 CEM, FIM,...” VOLUMOSA FP])E(I)\/]IEI’IIZIIICNOA Jovem MUITO SIM F/w
ELEGANTE A++
FORMAS Classe
INOCENTE
ANOS 30,40 E ~ VOLUMES Mulher
2014 50 E FUTEBOL ROLM:SGT;CA IRREVERENTE Jovem MUITO SIM §/8
EXUBERANTE A++
ERA FORMAS Classe
MASCULINA
VITORIANA E VOLUMES Mulher
2014 CAMISOLAS CONLIQ)RRGTE;SVEL IRREVERENTE Jovem MUITO SIM F/w
ANTIGAS EXUBERANTE A++
FORMAS Classe
LARGE
MARILYN VOLUMES Mulher
2015 MONROE C%ﬁigggo IRREVERENTE Jovem MUITO SIM §/8
EXUBERANTE A++

Fonte: Elaboracao da discente
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Segue-se a tabela 10, onde é feita a andlise das ultimas cole¢cdes da marca Osklen, desde

2012 a 2015, de acordo, com as categorias que demonstram as qualidades da marca, e a

forma como se apresentam ao publico.

Tabela 10: Marca Osklen

Tabela 10- OSKLEN

Ano Colecéo Silhueta Conceito Publico | Padrao | Styling | Estacao
LIVRE Classe
; MODERNO
2012 CONFORTAVEL |\ onocromATICO | MUPer | poyco | sim S/S
LARGE CONFORTO Jovem
MODERNA A+t
REFLEXOES MODERNA NATUREZA I\iflf:r
2012 SOBRE CONFORTAVEL DESPORTIVA lovem | POUCO | siM F/W
AGENDA 21 FEMININA CONFORTO s
] SEXY TRANSPARENCIAS | Classe
{CONES DE
a DESPORTIVO MODERNO Mulher
2013 IEESLSES%%]::L\SS MODERNO CONFORTO jovem | POUCO | SIM S/8
CONFORTAVEL DESPORTO A+t
ANOS 60 DE Classe
ASPENCOMA|  FEMININA
2013 |RUSTICIDADE | CONFORTAVEL Mg\é%‘?\l];;s;‘q 1\]/101;1(13? POUCO | SIM F/W
DA USAVEL J
PATAGONIA
FESTA / FEMININA SIMPLES I\iflf:r
2014 PEDRAS DESPORTIVA | MONOCROMATICO lovem | RISCAS | - sIM S/S
PRECIOSAS | CONFORTAVEL | DESIGN/ CONFORTO | 97"
Classe
DESPORTIVA | MONOCROMATICO | Mulher
2014 | FUTEBOL | ,NFORTAVEL | DESIGN/CONFORTO | Jovem |FOUCO| SIM F/W
A++
Classe
MASCULINA
2015 FEMININA MO?AE‘L&%L‘?;%ETOS I}Aoli,lg;r POUCO | SIM S/S
MODERNA o

Fonte: Elaboracao da discente
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Fashion Rio

Segue-se a tabela 11, onde é feita a analise das ultimas cole¢des da marca Alessa, desde
2012 a 2014, de acordo, com as categorias que demonstram as qualidades da marca, e a
forma como se apresentam ao publico.

Tabela 11: Marca Alessa

Tabela 11- ALESSA

Ano Colecao Silhueta Conceito Publico | Padréo | Styling Estacdo
Classe
EXUBERANTE EXUBERANTE | Mulher
2012 EXCENTRICA EXCENTRICA Jovem MUITO | SIM §/8
A++
Classe
COMERCIAL
ORIENTAIS | LIVRE E SOLTA Mulher
2012 ! IRREVERENTE MUITO | SIM F/W
E PERSA CONFORTAVEL CONFORTO Jovem
A++
REE]())IB?[AO VOLUMOSA COMERCIAL l\slfl;s:r
2013 | LoTAMPADOS CONEXEEQVEL EXUBERANTE Jovem MUITO | SIM §/8
MAIS FORTES A++
{CONES DE USAVEL T]?\IXET[}JTSRAOS I&L;’lfeer
2013| COLECOES | CONFORTAVEL MUITO | SIM F/W
PASSADAS FEMININA MINIMALISTA | Jovem
MONOCROMATICA| A++
DELICADA CONFORTO Classe
EXUBERANTE MODERNO Mulher
2014 SAVANA CONFORTAVEL FRESCA E Jovem MUITO | ALGUM S/S
E LIVRE DELICADA A++
PADROES Classe
MASCULINA
CONCRETO E ~ TEXTURAS Mulher
2014 ARQUITETURA SOBEEE(%SQEOES COMERCIAL Jovem MUITO | SIM F/W
MASCULINA A++

Fonte: Elaboracao da discente

68




Segue-se a tabela 12, onde é feita a analise das ultimas cole¢des da marca Auslander,

desde 2012 a 2014, de acordo, com as categorias que demonstram as qualidades da

marca, e a forma como se apresentam ao publico.

Tabela 12: Marca Auslander

Tabela 12- AUSLANDER

Ano Colecao Silhueta Conceito Publico | Padrio | Styling | Estacdo
2012 CONFORTAVEL POUCO | SIM S/S
FEMININA SEXY Jovem

DESPORTIVA A++
“CLIMA DA
SERRA MONOCROMATICO | Classe
COMERCIAL
RISCADAS, ; MISTURA Mulher
2012 PREGUICA, COQEFD?&TIQXEL MATERIAIS Jovem SIM SIM F/W
PAIXOES E COMERCIAL A++
SILENCIO”
Classe
~ ANOS 50
IDENTIDADES | ROMANTICA ANOS h Mulher
2013 | oM A MARCA 50 FEMININA ROMANTICO Jovem SIM SIM §/8
MODERNO
A++
SENSUAL MULHER FATAL l\sllualiS:r
2013 FEMININA PODER Jovem POUCO | SIM F/W
SEXY EXUBERANTE
A++
MODERNA SEXISTA Classe
2014 YX(];:[SJ;QI{]IYFT FEMININA ROCK’ IN ROLL 1}40‘3;‘: POUCO | ALGUM | S/S
SEXY MODERNO
A++
Classe
FUTURO MARCADA COMERCIAL Mulher
2014 OIL GREEN FEMININA FUTURISTA Jovem POUCO | SIM F/W
MONOCROMATICA | MINIMALISTA Arr

Fonte: Elaboracao da discente
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Posteriormente as tabelas singulares, seguem-se as tabelas gerais, tabelas estas que tem
como objetivo perceber o que é que cada um designer/marca escolhido tem em comum
com a marca MOMQ JUKrd. Prossegue-se assim as tabelas que contém a andlise dos

aspetos semelhantes para com a marca:

Tabela 13: Geral 1(analise dos aspetos em comum para com a marca Mama Jukra)

‘ Tabela 13- Geral 1

Designers

Colegcao | Silhueta Padrao Styling

Amapo X X

Alexandre

Herchcovitch =

X

Alessa

Colcci

Osklen

‘ Auslander ‘

‘ Ronaldo Fraga

Fonte: Elaboracao da discente

Tabela 14: Geral 2 (analise dos aspetos em comum para com a marca Mama Jukra)

Tabela 14- Geral 2

Elementos
identificadores

Designers

Colecao

Conceito

Silhueta

Padrao

Publico

Styling

Amand Alexandre Ronaldo
p Herchcovitch Fraga
Auslander Osklen Ronaldo
Fraga
Alexandre
Herchcovitch Alessa Osklen
Amapd Alessa Colcci Ronaldo
Fraga
R Alexandre R .
Amapd Herchcovitch Auslander Colcci Osklen
R Alexandre . Ronaldo
Amapb Herchcovitch Colcci Osklen Fraga

Fonte: Elaboracao da discente
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Através das tabelas gerais, é feita uma anadlise, referindo que praticamente todas as
marcas contém o mesmo publico-alvo e uma grande preocupa¢do com o styling. De
acordo com a silhueta e o conceito, s6 algumas marcas se “assemelham” a marca MOMQ
dukra. A marca Ronaldo Fraga, é a mais consistente em todos os parametros de
“avaliacdo” para a andlise. Isto é, em termos de colegdo, conceito, padrao e styling, € mais
concorrente, no modo como se apresenta ao publico.
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2.4.3 Os consumidores

Figura 16: PUblico-Alvo

Fonte: Elaboracao da Discente

Classe A (Classe Alta)

Esta marca tem como grande diferenciacdo das marcas ja existentes, o facto de ser
uma marca que privilegia um publico-alvo especifico: Mae e Filha, numa faixa etaria
compreendida entre os 28 e os 45 anos, e 0s 4 e os 14 anos, respetivamente, de classe A.
MaMa dukra é especialmente direcionada para uma mae que gosta de viajar, de ir ao
teatro e ao cinema, de sair em familia, mas também com as amigas.

Esta mae preocupa-se com a cultura, a arte, tem um especial interesse pelo Design e
procura artigos que marcam a diferenga, espalham originalidade sem, porém, perder a
sua qualidade. Falamos de uma mae moderna, expressiva, inovadora e sofisticada mas,
ao mesmo tempo, romantica.

Mae e filha, excelentes amigas, sdo muito proximas e companheiras. A filha idolatra a
made e encara-a como um exemplo a seguir, como uma heroina.
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2.5 Marca

2.5.1. A Marca MaMa dukra

Antes de iniciar o projeto de Mestrado é indispensavel recorrer a uma
investigacdo, para alcangar o maximo de competéncias na area a investigar, sem
esquecer a qualidade e autenticidade da informacdo. Houve a constante preocupagio
para que ndo ocorresse qualquer desvio do principal objetivo do projeto, tendo-se
imediatamente definido o Estado da Arte.

A pesquisa efetuada facilitou a compilacdo de uma série de informacgdes e
conhecimentos essenciais para o desenvolvimento do projeto, permitindo em
simultaneo, a confirmacdo de vdarias hipoteses que impregnaram ao trabalho um
resultado exequivel e 0 mais auténtico possivel.

No presente caso, tratando-se de uma proposta de projeto, a etapa do Estado da
Arte, permite reunir toda a informacdo disponivel acerca do estudo de mercado, das
variadas marcas e designers.

Deseja-se, posteriormente, aprender e transmitir as linhas que cada
marca/designer do mercado brasileiro segue, para proceder ao objetivo final: a concegio
de uma marca propria.

Numa fase prévia a constru¢do de uma cole¢do para a marca Mama dukrg, foi
necessario compreender a posicdo de uma marca em geral e o que significava.
Nos dias de hoje, o que se depreende por marca e gestido da marca, ndo se cinge apenas
ao logotipo, ou ao simples nome com o qual o produto ou servico é identificado.
Assim sendo, é subentendido por parte de muitos autores, todo um conjunto de valores
funcionais e emocionais, que certificam cada vez mais um caracter intangivel a marca.

E neste sentido que Keller (2003, p.4) entende por “marca um produto que
acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de alguma forma de outros produtos
destinados a satisfazer a mesma necessidade. Tais diferencas podem ser racionais e
tangiveis - relacionadas com o desempenho do produto da marca - ou mais simbdlicas,
emocionais e intangiveis - relacionadas com o que a marca representa”.
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2.5.2.1. Diferenciagao e posicionamento da marca MamMa Jdukra

A marca MOMa JUkrd surge para dar resposta a um publico especifico do mercado
brasileiro, Mae e Filha. Sentiu-se a necessidade de criar esta marca para o mercado
brasileiro, pois as semanas de moda neste mercado estdo a ter cada vez mais importancia
a nivel mundial, como afirma Paulo Borges (2013), “(...) Ndo é arrogante o que eu vou
dizer, mas eu acho que as semanas de moda vdo ficar cada vez mais parecidas com a SPFW.
(...)"

Esta marca diferencia-se de todas as outras existentes neste mercado, pelo
publico-alvo que se ambiciona alcancar. Pretende-se que as criagdes transmitam os lacos
existentes entre mae e filha. Tenciona-se que as criagdes sejam executadas com
simplicidade, clareza e coeréncia, diferenciando-se das outras marcas, mas
comprometendo-se sempre e incansavelmente a dar resposta ao publico-alvo referido.
Esta é a esséncia de uma marca que se quer consolidar no futuro, bem como, anseia
reforcar a autenticidade, o significado em cada coordenado, a durabilidade e a
representacdo de valor para o cliente.

Valores primordiais sdo a satisfagdo das clientes, ética, confianca, credibilidade, inovacao,
competéncia profissional e qualidade.
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2.6 Inspiracdes para a realizacao do trabalho

Segundo Dario Caldas (2004), as tendéncias suportam uma espécie de
imprevisibilidade. Nao se pode assegurar direcionamentos ou delimitar quais as
definitivas implicacdes de determinados acontecimentos sociais, culturais ou politicos.

Consoante Pereira (2014), atualmente as pessoas tencionam “estar na moda”, por
causas normalmente psicologicas: pelo desejo de ser diferente, de demonstrar
originalidade. Diversos consumidores ajustam-se ao que estd em voga no momento,
instigando expor o seu valor pessoal.

Uma pesquisa de tendéncias, demonstra-se mais pertinente na atualidade, através de
auscultagoes e reflexdes acerca da sociedade consumidora, nomeadamente, nos recentes
nucleos e nichos de consumo.

De acordo com a marca Mama Dukra, as tendéncias aplicadas ndo foram muito

precisas, ou seja, nao foram delimitadas por um caderno de tendéncias, mas sim, por
influéncias visuais e culturais. Sendo estas, da cultura brasileira, mais precisamente a
deusa Iemanja e sobretudo pelas rosas que sdo atiradas ao mar, como oferenda em sua
homenagem, mas também pelas baianas de orixas.
Armando Vallado (2010), declara que a deusa lemanja foi trazida pelo povo ioruba, nos
finais do séc. XVIII aproximadamente até metade do séc. XIX, desde que se apresentou ao
“seu reino”, tendo sido foi dada como padroeira dos pescadores. Esta, estd relacionada
aos rios, a fertilidade das mulheres, a maternidade e sobretudo ao procedimento de
criacdo do mundo e da vida para além da morte. O seu nome advém do idioma Yoruba
“Yeyé omo ejd”, que significam: Mae, cujos filhos, sdo como peixes.

“No mar, durante suas festas anuais, as pessoas entregam para lemanjd uma
quantidade sem fim de oferendas, mas principalmente veremos flores, perfumes, velas,
bonecas, espelhos, bijutarias, comidas e até dinheiro. Grandes balaios sdo enfeitados com
fitas, tecidos coloridos abrigando essas oferendas. Desde a mais simples oferta até aquelas
mais elaboradas, o importante é saudar a rainha do mar.” Armando Vallado (2010)

Figura 17: Festa em homenagem a Deusa dos mares lemanja
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“Como figura marinha, lemanjd desempenha duplo papel. De um lado ela é a mde que
propicia a pesca abundante - que controla o movimento das dguas, ondas e marés - da
qual depende a vida do pescador. De outro ela é a sereia sedutora, sexy, que atrai o
pescador, o ama e o mata ou o deixa morrer nas profundezas do mar para onde o leva e
onde o prende para amd-lo.” Armando Vallado (2010)

Figura 18- Deusa dos mares lemanja

“A Moda e o vestudrio, o guarda roupas de cada um de nés, fazem parte de todo um
universo que nos constitui.” MESQUITA (2004, p. 13)
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2.7 Apresentacao da marca criada

“SE - Quais sdo as ferramentas e as fontes, entdo, para que o
estilista fuja desse padrdo mediano e possa, de fato, fazer moda?
RF - Eu te digo todas as fontes, mas ndo se pode perder de
vista o desejo de se libertar das revistas de moda. Essas
revistas sdo uma peste, porque ja trazem tudo pronto.

SE - Seria, entdo, fugir dos apelos comerciais?

RF - Sempre vai ter o lado comercial. A minha marca e o
meu produto sdo comerciais, pois eu preciso vender, tenho
funciondrios e uma estrutura. Mas sempre vai existir essa
indistria de moda que faz o ‘fast fashion’. S6 que eu defini o
meu caminho e o meu piiblico, e 0 meu publico consome
cultura, design, informacdo. No Brasil, tem essa visdo de que
o conceitual ndo é comercial. E o conceito Marisa, C&A e
Zara? Tudo tem que ter um conceito, caso contrdrio, ndo é
moda, é so6 roupa.

SE - 0 que vocé acha que estd faltando na moda brasileira para
ser referéncia no mundo?121

RF - Cultura. Estamos cada vez mais burros, mais
ignorantes, e menos interessantes. Temos que ler mais,
prestar atengdo no mundo sobre outra éptica, tirar o olho
do umbigo para que possamos observar o entorno. Isso é
grande saida. E, claro, uma gestdo eficiente disso tudo. “

Lage (2011, p.121) (entrevista para o site Simplesmente
Elegante)

A marca MOMA JUKrd visa a criacdo de vestudrio destinado a dois segmentos
completamente diferentes em termos de idade, estatura e comportamento. Sendo estas,
mae e filha.

Para além de reforcar relagcdes pessoais, a MOMO JuUkrd aposta em simultineo, no
conforto, na modelagem, nas formas, nos padrdes e nas cores.

As pecas de vestuario da marca sdo por isso criadas, privilegiando a praticidade e
oferecendo uma elevada qualidade e durabilidade dos materiais, a um preco altamente
competitivo.

0 nome “Mama Dukra”, advém da Lituania e do seu idioma.

A definicdo de “Mama” e “Dukra” assume em lituano, o0 mesmo significado de
“Mae” e “Filha”, respectivamente.

A pensar no nome, no relacionamento e na cumplicidade, foi desenvolvido um logétipo
da marca que pretende veicular o amor de mae e filha, visualmente identificavel através
de um “coracdo” concebido a partir do M de “Mama”.

Apresentam-se, de seguida, os variados estudos que permitiram conceber o logétipo final
da marca.
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MAMQA JUKIO

aMa MaMa JUKra

UK

Figura 19: Estudos para o logétipo da marca
Fonte: Elaboracido da discente
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Logétipo escolhido

A concecdo do logdétipo surge como resposta a assinatura da marca.
Esta criacdo foi planeada em algo visualmente consistente e facilmente entendivel.
A congregacio das cores, a escolha do tipo de letra, a espessura dos tragos e a criagdo do
icone, foi cuidadosamente pensado, para transmitir o conceito do projeto.
O principal objetivo do logétipo é comunicar e destacar as qualidades mais marcantes da
MaMa Jrukg, estabelecendo o reconhecimento imediato da mesma pelo cliente.
Pretende-se com este logo6tipo reforcar o nome da marca e consequentemente conquistar
clientes, bem como e acima de tudo, fideliza-los.

MaMA
JUKra

Figura 20: Logdtipo MaMa dukra
Fonte: Elaboracao da discente

0 logétipo Mama dukra, simboliza a unifo e o elo que existe entre uma mae e uma filha.
Em termos tipogréficos é a juncdo entre o M (mama) e o d (dukra).
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MaMA
JUKra

Figura 21: Lettering

Figura 22: Simbolo

O tipo de letra utilizada foi a Nearjantschich.

Lettering
abcdfghi kliMnopg s TUVXY

MaMQO
JUKro

Figura 23: Explicacdo do logotipo
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2.8 Apresentacao da colecao

“Cada colecdo é uma colecdo, (...)”. Ronaldo Fraga, segundo Lage (2011, p. 119)

A marca MaMa druka destina-se a um publico-alvo de Mae e filha entre os 28 e
45, e 0s 4 e 14 anos de idade.

Decidiu-se, assim, escolher o nome "ROMANTIC” para intitular esta colecao.
Uma colecdo pensada em fun¢do da admiracdo e do carinho especial pela “Deusa
Iemanja”, por parte do povo brasileiro.
Iemanja, é conhecida e caracterizada pelo seu panejamento branco (saias e vestidos
compridos) e pelas suas flores, neste caso, rosas, que sempre a acompanham, dai a
“ROMANTIC” conter linhas muito fluidas e desconstruidas, detalhes e formas obviamente
romanticas.

A colecdo brincara com algumas assimetrias, transparéncias, camadas e
sobreposicdes, com o curto e o comprido.

A silhueta desta colecdo é marcada pelas camadas e pelas sobreposicdes de pecas.
As linhas sao fluidas (sobretudo em linha A), as camadas e as sobreposi¢des, formam o
lado organico e romantico.
As formas mais utilizadas na colegido sdo bastante amplas e transmitem uma aparéncia
esvoacgante, que motivam uma composicdo mais solta e leve e formas organicas, pelo fato
de apresentarem estampados com rosas.
A paleta desta colecdo incide no rosa e verde palidos, na purpura, no branco e no verde-
esmeralda.

Esta colecdo diferencia-se pelo conforto, design, cor, modelo, material,
modelagem, qualidade, praticidade, detalhes e preco.

82



2.9 Mood, Target, justificacdo da paleta, padrdes, materiais, silhuetas,

ilustracdo e fichas técnicas

Mood Board

Mood board

“ROMANTIC”  S/S 2015

by Mama druka

L.

Figura 24: Mood Board da colegdo “Romantic”, by mama dukra; Fonte: Elaboragdo Préopria

]
y

A marca MOMa Jukra, destina-se a um publico-alvo de Mie e filha entre os 28 e 45, e os 4
e 14 anos de idade. O conceito para esta cole¢io "Romantic”, vem de uma admiracio e
carinho pela deusa lemanj3, pela parte do povo brasileiro. lemanja, é conhecida e
caracterizada pelo seu panejamento branco (saias e vestidos compridos) e pelas suas
flores, neste caso, as rosas. Esta colecdo “Romantic”, contém linhas muito fluidas e
desconstruidas, detalhes e formas romanticas. Esta, brincard com algumas assimetrias,
transparéncias, camadas e sobreposicoes, e com o curto e comprido.

A silhueta desta colecdo é marcada pelas camadas e pelas sobreposicdes de pecgas. As
linhas fluidas (de modo geral em linha A), as camadas e as sobreposi¢cdes, formam o lado
organico e romantico.

A paleta desta colec¢do incide no rosa e verde palidos, na purpura, no branco e no verde
esmeralda.

Os tecidos desta colecdo sdo, pele de péssego, sarja, piqué, popeline e musseline.
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Figura 25: Target da cole¢do “Romantic”, by mama dukra; Fonte: Elaboragio Prépria

Uma marca que privilegia um publico-alvo especifico: Mae e Filha, numa faixa etaria
compreendida entre os 28 e os 45 anos, e os 4 e os 14 anos, respetivamente, de classe A.
MAMA DUKRA é especialmente direcionada para uma mae que gosta de viajar, de ir ao

teatro e ao cinema, de sair em familia, mas também com as amigas.

Esta mae preocupa-se com a cultura, a arte, tem um especial interesse pelo Design e
procura artigos que marcam a diferenga, espalham originalidade sem, porém, perder a
sua qualidade. Falamos de uma mae moderna, expressiva, inovadora e sofisticada mas,

ao mesmo tempo, romantica.

Mae e filha, excelentes amigas, sio muito proximas e companheiras. A filha idolatra a

mae e encara-a como um exemplo a seguir, como uma heroina.
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Justificacdo da paleta

O branco advém da influéncia das baianas de
orixa.

O azul palido resulta da influéncia da deusa dos
mares lemanja e do préprio mar.

O verde esmeralda aparece como influéncia da
deusa dos mares Iemanja e do préprio mar.

PANTONE
432 C

Figura 26: Paleta de cores da colegdo “Romantic”, by mama dukra;
Fonte: Elaboracao da Discente
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0 verde palido ocorre da influéncia da deusa dos
mares lemanja e do préprio mar.

O rosa palido surge como influéncia da inocéncia de
menina e do verdadeiro romantismo (entre mae e
filha).

O purpura acontece como influéncia da inocéncia de
menina e do verdadeiro romantismo (entre mae e
filha).

MM

PANTONE

675 C

Figura 27: Paleta de cores da colegdo “Romantic”, by mama dukra;
Fonte: Elaboracgdo da Discente
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Padroes

Eis, de seguida, os padrdes desenvolvidos pela mestranda para a colecio “ROMANTIC”,
com inspiracdo nas oferendas a Deusa dos mares, lemanja, especificamente as flores.

L8 S P ]
&2 Cox? <>
> 4 - 4
o o b 3
PB=_ S =
oy sl -
LA PAR oS P
2 Cow? <>
> 4 - 4
¢ ¢ b 4
pB= =S PB= =E
o Fo L i
2> e .
| Vg Cov <3
S 4 - 4
J ¢ 6 ¢
PB= =S PB= =
o T z
> PR A P
T2 <o ? <>

| 3 ‘ ‘ < > ‘ ‘ 4
Figura 28: Padrio 1 para colegdo “Romantic”, by Mama dukra;
Fonte: Elaboracgdo da Discente
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Figura 29: Padr;iu; (21 :;ri:cce(:tegéo “Romantic”, by mama Jukra;
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Figura 30: Padrio 3 para cole¢ido “Romantic”, by mama dukrg;
Fonte: Elaboragio da Discente
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Figura 31: Padrio 4 para cole¢do “Romantic”, by mama dukrg;
Fonte: Elaboragio da Discente
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Figura 32: Padrio 5 para colegdo “Romantic”, by Mmama dukrg;

Fonte: Elaboracio da Discente
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Figura 33: Padrio 6 para colegdo “Romantic”, by mama dukrg;
Fonte: Elaboracao da Discente
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Figura 34: Padrido 7 para colegdo “Romantic”, by mama dukrg;

Fonte: Elaboracgdo da Discente
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Figura 35: Padrio 8 para colegdo “Romantic”, by mama dukrg;
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llustracoes

Figura 37: Ilustracio ™Mama dukra da colegdo “Romantic’, by mMama dukrg;
Fonte: Elaboragio da Discente
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Figura 38: Ilustracio 2 da cole¢do “Romantic”, by MaMa Jukrg;
Fonte: Elaboragio da Discente
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Figura 39: Ilustracio 3 da cole¢do “Romantic”, by MaMa Jukrg;
Fonte: Elaboracdo da Discente
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Figura 40: Ilustracio 4 da cole¢do “Romantic”, by MaMa JUkrQ;
Fonte: Elaboracdo da Discente
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Figura 41: Ilustracdo 5, incuindo o padrio 35, da colecdo “Romantic”, by Mama dukrg;
Fonte: Elaboracdo da Discente
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”, by MaMa Jukrg;
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Ficha técnica do casaco de Senhora da colegdo “Romant

Fonte: Elaboracdo da Discente

Figura 42
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Figura 43: Ficha técnica da saia de Senhora da cole¢io “Romantic”, by Mama dukrg;

Fonte: Elaboracdo da Discente
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Figura 44: Ficha técnica da camisa de menina da colecdo “Romantic”, by MaMa Jdukrg;

Fonte: Elaboracdo da Discente
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Figura 45: Ficha técnica da calga de menina da cole¢do “Romantic”, by MamMa Jukrg;

Fonte: Elaboracao da Discente
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Figura 46: Ficha técnica do calgdo/calca de menina da cole¢do “Romantic”, by Mmama

dukra; Fonte: Elaboracio da Discente
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Figura 46.1: Ficha técnica do cal¢do/calca de menina da colecdo “Romantic”, by Mama

dukra; Fonte: Elaboracio da Discente
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FICHA TECNICA DE ESTAMPARIA
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Figura 47: Ficha técnica do padrdo da cole¢cio “Romantic”, by Mama dukrg; Fonte:
Elaboracdo da Discente
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Conclusdes
Marca é a forma de apresentar a imagem concretizada ao consumidor.

E também e, sobretudo, o modo através do qual os utilizadores a vdo reconhecer. O
termo “marca” é frequentemente utilizado como referéncia a uma determinada empresa:
um nome, uma marca verbal, imagens ou conceitos que distinguem o produto, servico ou
até a propria empresa.

Houve a particular dificuldade em encontrar uma definicdo tnica e exclusiva do conceito
“marca”, dai se terem escolhido e enunciado, ao longo do trabalho, varios autores e suas
diferentes perspetivas.

A marca MOMd JuUkrQ surge para dar resposta a um publico especifico do mercado
brasileiro, Mde e Filha. E onde o publico-alvo (clientes (as maes)) se possa rever nas
pecas apresentadas pela marca, neste caso, no amor e na relagio de cumplicidade, que
existe entre uma mde e uma filha. A marca também tem a preocupagio com a
preservacdo do meio ambiente, empenha-se na sustentabilidade de mercado, com o
diferenciamento de apresentar um produto que tem como valor, agregado, o desperdicio
Zero.

Com a concecdo da mini-cole¢do apresentada, é legitimo afirmar-se que a discente teve a
oportunidade de colocar em pratica as experiéncias e saberes adquiridos com esta
pesquisa aprofundada, sobre o estudo de mercado do Brasil.

O projeto foi verdadeiramente desafiante!

Todos os conhecimentos adquiridos ao longo desta pesquisa, revelaram-se essenciais
para que a discente se sinta mais preparada para abragar novos e futuros desafios.
Os objetivos atingidos alavancaram um notério e indiscutivel crescimento pessoal, a
repercutir, assim se deseja, no campo profissional.

Impde-se, todavia, uma ultima questao: E de facto vidvel a criacdo de uma marca para o
mercado brasileiro?

E antes de mais, essencial perceber-se a engrenagem do mercado brasileiro neste setor,
conhecer as condicdes da conjuntura atual naquele pais, identificar os gostos dos
consumidores antes da apresentacido real de qualquer produto e, finalmente, causar o
impacto pretendido: uma aceitagdo imediata.

A discente chegou, assim, ao pressuposto que é possivel criar uma marca para o mercado
brasileiro. O mercado é vasto e esta predisposto a experienciar novas conquistas.

Para tal, basta reunir o capital necessario.

A MaMa drukd encarrega-se do resto... na implementacio da marca no Mercado.
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