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RESUMO

Na Era da Informacgéao, muito se fala sobre criar e gerir marcas que promovam vinculos
emocionais e experiéncias unicas. Ha mudanga no comportamento das marcas ao
buscar promover estimulos multissensoriais gerando experiéncias unicas para o
consumidor. Percebe-se que a experiéncia vivenciada estabelece um vinculo entre o
consumidor e a marca, e reforca o seu valor econdmico. Pretende-se analisar esta
nova realidade do mercado de Moda, no contexto econémico e cultural, em que esta
almeja uma aproximagao com o seu publico através de uma sensibilizagdo que
envolve emogdes para criar vinculos e fidelizagdo. A moda é espelho de seu tempo,
refletindo as atitudes sociais e, proporcionando uma forma de identificacdo e
comunicagao. Portanto, este projeto de conclusao de curso propde discutir a realidade
do Design de Servigos e do branding, assim como as novas formas de gestdo de
marca no ambito da Moda na contemporaneidade, a partir de uma revisao historica e

da analise do papel das midias sociais.

Palavras-chave: Moda. Design de Servigos. Experiéncia. Branding. Midias Sociais.



ABSTRACT

In the Information Age, much is said about creating and managing brands that promote
emotional bonds and unique experiences. There is a change in the behavior of brands
when seeking to promote multisensorial stimulation generating unique experiences for
the consumer. It is perceived that the lived experience establishes a bond between the
consumer and the brand, and reinforces its economic value. It is intended to analyze
this new reality of the Fashion market, in the economic and cultural context, in which it
seeks an approximation with its public through a sensitization that involves emotions
to create bonds and loyalty. Fashion is a mirror of its time, reflecting social attitudes
and providing a form of identification and communication. Therefore, this project of
course conclusion proposes to discuss the reality of Service Design and branding, as
well as the new forms of brand management in the scope of Fashion in the

contemporaneity, from a historical review and analysis of the role of the social medias.

Keywords: Fashion. Service Design. Experience. Branding. Social Media.
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Introdugao

A Moda constitui um espelho da sociedade, ou seja, um reflexo das atitudes
sociais. Existem complexas questdes econdmicas, politico e culturais que impactam
a producao e o consumo de modismos. Vale ressaltar que a produgao de vestuario foi
um dos principais catalisadores para a industrializag&o, para a urbanizacao e para a
globalizacdo. Da mesma forma, o vestuario esta diretamente associado a construgao
e a comunicacao de identidades sociais, delineando classes, sexualidade, idade,
hierarquia, etnias, profissbes e até grupos com afinidades variadas, como por
exemplo, por determinado estilo de musica. (MACKENZIE, 2011)

Para tanto, a evolugao da Moda é constante, representando o que o filésofo
alemao Hegel citado por Wagner (2014) definiu como zeitgeist’. Ou seja, trata-se da
impressao do clima intelectual e cultural do mundo, numa determinada época, assim
como caracteristicas genéricas de um certo periodo de tempo. Deste modo, Wagner
(2014) coloca a discussao da Moda como produto de seu tempo, sendo este um
importante fator para compreensao de determinados estilos e sua jornada, assim
como seus simbolismos para os respectivos periodos. Percebe-se também o processo
metodoldgico de projeto em Moda como um processo empirico no sentido aristotélico,
como define Barnes (2001), onde as ideias sdo adquiridas através da experiéncia
sensorial. Portanto, o feedback loop? entre a indUstria da Moda e o consumidor é
moderado pelas tendéncias estéticas e processos psicossociais.

Nota-se através da histéria, uma mudanca da sociedade em relacdo a
cultura do consumo, a qual teve sua infancia na Revolugao Industrial (Cardoso, 2011).
Cresce o numero de artigos e livros falando de uma nova forma de economia, mais
sustentavel e colaborativa. As empresas passaram a compreender a importancia do
consumidor além da venda em si. Consequentemente, o consumidor vem
conquistando um papel essencial neste novo ambiente. No mercado da Moda, nao
poderia ser diferente. As experiéncias, fornecidas por estas marcas, surgem como
uma alternativa para engajar os clientes no seu respectivo universo.

Existe um provérbio chinés que diz: Se vocé me mostrar algo posso
entender, mas se vocé me envolver jamais vou me esquecer. Contudo, no mundo

contemporaneo, € possivel perceber uma mudanga na relagéo entre marcas de Moda

! Expressao alema, que fala em “Geist der Zeit”. Em portugués, espirito do tempo
2 Circuito de retorno; realimentagao



e seu consumidor, onde experiéncias multissensoriais sdo uma nova forma de

envolver, comunicar e contar historias que vao além da pecga de roupa.

Por “experiéncia” ndo queremos dizer apenas os acontecimentos que se
deram durante a vida das pessoas em questdo — mas também (ou, antes,
primeiramente) como essas pessoas viveram durante esses acontecimentos,
como enfrentaram o desafio, que tipo de meios escolheram para lidar com
eles. E isso inclui os recursos de que dispunham ou tinham conhecimento na
época, e de que naturalmente tendiam a langar mao, para pegar pelos chifres
0 seu touro particular. Para exprimir resumidamente, mesmo as mais
universais das nogbes nascem e adquirem forma na experiéncia particular
das pessoas vinculadas a lugar e tempo especificos. (Bauman, 1998)

Para isto, faz-se necessario uma ferramenta que busque compreender o
cliente e o colocar como foco principal de estudo. O Design de Servigo atua como esta
ferramenta, buscando compreender as necessidades e anseios do cliente e supri-los
da forma mais adequada possivel. Mais do que compreender as necessidades
basicas do usuario, Allanwood e Beare (2014) ressaltam a importancia de “encorajar
o designer a tornar a qualidade da experiéncia do usuario a principal preocupagao”.

Logo, existe uma crescente discussao em torno desta area de estudos
denominada Design de Servigos. Apesar de alguns autores admitirem que nao se trata
de uma nova area, apenas uma nova denominagao, sua metodologia e conceitos
concretos ainda estdo em pauta. A teoria sobre 0 assunto se encontra em construcgéo.
Este estudo se propbe a compreender o Design de Servigos como ferramenta,
reforcando os valores de marca inseridos na Moda, através de um resgate historico.
Tendo como foco o universo da Moda, o qual vai além do seleto mundo da alta-
costura, grifes, estilistas, semanas de Moda e grandes revistas. O estudo buscara
descrever o contexto sociocultural pelo qual a Moda surge e se estabelece na
sociedade. E, as importantes evolugdes e revolugdes que vem ocorrendo na Era da
Informacgao, também conhecida como a Era Digital.

Cabe aqui assinalar uma consideragao sobre a utilizagao da palavra Moda
no presente trabalho. Por ser o foco do projeto e possuir teor central e representar um
universo e parte fundamental da histéria, o termo sera tratado como substantivo

préprio. Logo, sendo sempre referida com a letra inicial maiuscula.



1. Embasamento tedrico

1.1 Contexto

1.1.1 Moda, cultura e sociedade

Segundo Kogaan e Houaiss (1997) Moda significa o uso passageiro que
rege, de acordo com o gosto do momento, a maneira de viver; de vestir; fantasia,
gosto, maneira ou modo segundo o qual cada um faz as coisas. Ja o filésofo, Gilles
Lipovetsky (2009), determina que a fase inaugural da Moda se deu a partir da metade
do século XIV a metade do século XIX. Através de estudos, sobre o advento da Moda
no final da Idade Média, péde-se reconhecer a Moda como um sistema de ordem
propria, com seus movimentos bruscos, reviravoltas e extravagancias. Apesar da
associagao entre a fungdo e a origem estar presente como principio de qualquer
inovacao, o autor acredita na dissociacdo da origem da Moda a da sua funcgao
primaria, a qual foi determinada pelos demais historiadores, a de distingao social. Pois,
apesar de sua originalidade histérica, a Moda tomou um lugar muito complexo e
multiplo na histéria da humanidade. Portanto, perdeu o o carater de simples
manifestacdo do belo e da vaidade, apesar da sedugao e do efémero fazerem parte
deste universo e, “em menos de meio século, terem se tornado principios
organizadores da vida coletiva moderna” (LIPOVETSKY, 2009, p. 13)

A constante renovacao das formas e ornamentacdes, tornou-se um valor
mundano. Logo, a inconstancia deixa de ser a excec¢éo e torna-se a regra. Como diz
o autor, “a moda nasceu” (Lipovetsky, 2009. p. 24), dando-se inicio ao mundo feérico
das aparéncias. Nao se pode restringir Moda a vestimenta, apesar de estarem
profundamente ligadas. E correto afirmar que a Moda n&o contém contetido proprio
ou objeto especifico. Portanto, trata-se de um fenémeno relacionado a mudanca
social, caracterizada pela temporalidade breve e por suas reviravoltas mais ou menos
fantasiosas, afetando esferas diversas da vida cotidiana, e ndo se limitando a
indumentaria. (LIPOVETSKY, 2009)

E necessario compreender o homem por meio de sua faculdade de
representacado. Onde translada as coisas do mundo para o seu mundo interior, criando
um conceito genérico ao qual se convencionou chamar “cultura”. Parte-se do principio

de que o mundo, com seus objetos e sujeitos, constituem a matéria disponivel para a
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construcao de sentidos e significados de cada ser de forma singular. (LONGO, 2004).
E nesta perspectiva sociocultural que se propde discutir a Moda e sua importancia no
contexto historico.

A antropologia define cultura como um conjunto de individuos que adotam e
compartilham uma visdo de mundo e seguem estilos de vida especificos. Segundo
Bauman (1998), a cultura surge como uma forma de organizagdo da sociedade.
Compreende como “uma entidade ou processo estabelecedor de ordem” através de
“‘um sistema coerente de prescri¢coes e proscrigoes” (BAUMAN, 1998, p.164) tornando
possivel a reproducdo de um sistema. Ou seja, a cultura sempre se encontrara ao
lado da ordem. Logo, uma vez que surge algo incoerente com a ordem previamente
estabelecida, sera compreendido como anormal ou nocivo, causando conflitos ou
crises culturais. Porém, pode-se pensar nas crises culturais como uma questao
cotidiana, inserida na sociedade e percebida como evolug&o. Kuhn citado por Bauman
relaciona este discurso cultural aos sintomas de uma “crise de paradigma”, ou seja,
‘uma situagdo em que os conceitos que organizam as nossas percepgoes impelem-
nos a tratar as ocorréncias mais tipicas e frequentes como excegodes, tornando a
‘norma’ uma nogao cada vez mais nebulosa”. (Kuhn citado por Bauman, 1998, p.165).
Pode-se afirmar que a Moda, assim como o cinema, a arte, a fotografia e a literatura,
pertence ao ambiente historico e social. Portanto, trata-se de um fenédmeno cultural.
Ela reflete a imagem do individuo como ser social, representando uma construgao
visual frente a sociedade. (SANT'ANNA, 2009)

Hegel citado por Wagner (2014) acreditava que a arte reflete, por sua
propria natureza, a cultura de seu tempo e que todo artista € um produto de sua época.
Assim sendo, este carrega sua cultura em qualquer trabalho que o faga. Desse modo,
no mundo contemporaneo nao é possivel recriar uma arte classica, pois os fatores
que abragcam a época sao outros. Mas € possivel fazer releituras de outras épocas,

revendo preceitos morais, tradigdes e distingdes de géneros.

1.1.2 A trajetoria da Moda frente a sociedade

Compreendendo a Moda como uma forma de comunicagao em sociedade,

faz-se necessario contextualiza-la historicamente. Stefani (2005), com base em



estudos de historiadores e antropdlogos, descreve o percurso tragado pela Moda junto
a sociedade. A autora apresenta trés motivos para a adogéo do uso de vestimentas e
aderecos pela humanidade: pudor, protecdo ou adorno. Sendo esses trés fatores
importantes influenciadores para a construgéo das vestimentas ao longo do tempo.
Na pré-historia os adornos eram utilizados por certos povos para diferenciar posi¢coes
sociais e, para demonstrar sinais de bravura, onde eram exibidas peles, dentes e
garras de animais ferozes. Foi-se evoluindo para utilizagao do linho e outras pecas de
ornamentacgao.

Alguns povos, como 0s egipcios, utilizavam perucas e sandalias feitas em
palha. Os gregos, na antiguidade classica, procuravam realgar a beleza das formas.
Davam muita importancia a estética de suas vestes, no entanto, ndo havia
compromisso com a sedugao ou erotismo. Criaram drapeados marcantes e usavam
joias como complemento. Eram utilizadas técnicas de tingimento para colorir as
roupas. E, a peca mais caracteristica de sua indumentaria foi o quiton®. Os romanos
seguiram o mesmo caminho, utilizando do luxo como caracteristica principal. A peca
mais marcante foi a toga®, utilizada para distingdo social. Os povos barbaros
trouxeram a seda do Oriente, dissipando o seu uso e tornando-se monopdlio do
Império Romano do Oriente, sendo utilizado apenas pela familia real e altos
funcionarios da corte. Diante do éxodo urbano e o surgimento dos feudos, o estilo
gotico surge na primeira fase do mercantilismo. O Ocidente passa a almejar os
produtos do Oriente, as mulheres passam a usam véus e longas mangas e amplas
nos punhos. Os homens usam o “gib&o”, pequeno casaco em forma de colete.
(STEFANI, 2005)

Em oposigao ao classico, surge o Barroco, trazendo o contraste entre o
claro e o escuro. Os homens passaram a usar cabelos longos, recorrendo com
frequéncia a perucas. Ha, entdo, o surgimento do Rococd, buscando transmitir
suavidade e leveza espiritual. As perucas foram substituidas por penteados enormes,
as tonalidades tornam-se pastéis e com exagero de detalhes (STEFANI, 2005).

Na Franca, na segunda metade do século XIV, o poder estava concentrado

no rei absolutista. A corte de Versalhes se impunha ao utilizar uma indumentaria

® Quiton foi a peca mais caracteristica da indumentéria na Grécia Antiga. Era uma tunica usada tanto
por homens quanto por mulheres. Estendida, era basicamente um retangulo de tecido. Originalmente,
era confeccionada com |a nos periodos mais antigos, sendo fabricada com linho posteriormente.

4 Toga era o traje civil dos antigos romanos, espécie de manto de |1a, depois linho, que usavam trangado
sobre o corpo.



extravagante. A Moda feminina exigia volume, corpetes justos e flores nos cabelos e
vestidos. O Rei Luis XIV foi considerado criador da primeira escola de Moda do
mundo, considerado o criador do luxo, do status e da sofisticagdo. Deixou como
heranca os perfumes, os sapatos de salto, a gastronomia e os saldes de cabeleireiro.

Com o surgimento do movimento Renascentista, ainda na segunda metade
do século XIV, o ideal de beleza se modifica para mulheres rechonchudas e cintura
marcada, com recorte em forma de bico entre a blusa e a saia, muitas joias e adornos.
Nesta época, percebe-se que as roupas masculinas eram efusivas e as femininas
eram modestas. As classes intermediarias tentavam imitar os mais abastados e havia
leis restritivas em relagao as vestimentas. (STEFANI, 2005).

A Revolugado Francesa, no século XVIlI, liderada pela burguesia muda
drasticamente o vestuario da época. Torna-se tendéncia a valorizagao de tudo que é
inglés. Surge na Inglaterra o Dandismo®, criado por George Bryam Brummel, que
trazia para o publico masculino roupas justas, sem rugas, bordados ou acessorios
supérfluos. O estilo Romantico aparece na Moda apdés a Revolugdo Francesa,
diferentemente da Arte. A Moda feminina se fortalece na Franga, tornando-a a grande
influenciadora, inclusive das inglesas. Ja a Moda masculina, ganha forga na Inglaterra,
o berco do Dandismo e da alfaiataria. No século XIX, retoma-se o uso da crinolina,
armacgao que proporciona volumes absurdos as saias e simbolizava o prestigio e
esplendor da sociedade capitalista. Neste periodo, Charles Frederick Worth®, o
primeiro estilista de Haute Couture, introduz o primeiro conceito de grife, inova ao
costurar etiquetas nas pecas e usa a primeira manequim viva, introduzindo a profissao
de modelo. (STEFANI, 2005; MACKENZIE, 2011).

Algumas descobertas do século XIX s&o determinantes na indumentaria do
século seguinte, entre elas: a maquina de costura (1830), o jeans (1850) e o ziper
(1891). A Belle Epoque’ francesa, periodo compreendido entre o comeco do século

XX e o inicio da Primeira Guerra Mundial, foi chamada, na Inglaterra, de Era

® Dandismo era caracterizado no por um estilo particular, mas pela dedicagdo a exceléncia
indumentaria. O dandi original foi Beau Brummel. Ele transformou os cédigos ingleses do vestuario e
da etiqueta no periodo de 1794 a 1816. Dispensava modelos luxosos em favor de pecgas justas e de
sobria perfeigao.

® Estilista inglés do século XIX

" sf. do idioma francés que significa casa, residéncia ou lar. Em alguns contextos também pode
significar mansao ou para descrever uma familia nobre. Este sentido de nobreza existe até hoje, porque
Maison é uma palavra usada para descrever estabelecimentos comerciais de prestigio, como Maisons
de alta-costura (grifes), por exemplo. Enciclopédia e Dicionario. Abrahdo Kogan e Antdnico Houaiss.
Rio de Janeiro: Delta, 1997.



Eduardiana. A extravagéncia e a ostentacdo dominavam os dois paises polos da
Moda da época, Franca e Inglaterra. Neste momento, prevalece o gosto pelo
curvilineo, organico e ornamental tipico da Art Nouveau?, tendéncia que foi transposta
a Moda. A cintura feminina chegou ao maximo de afunilamento e o ideal de beleza
para as mulheres era a chamada “silhueta ampulheta”, com ombros largos, cintura
afunilada e quadris volumosos. A virada do século € marcada pela efervescéncia
artistica, pelos cabarés, pelos cafés e pelo clima de euforia em todo o mundo
(STEFANI, 2005).

1.1.3 A infancia da Moda como conhecemos

Charles Frederick Worth foi o primeiro a trocar o titulo de artesao por artista.
E considerado o pai da alta-costura, cristalizando o papel do estilista como lancador
de tendéncias. Antes de Worth, as grandes autoridades em questao de criagdo de
indumentarias eram os marchandes de mode’, o costureiro tinha pequena ou
nenhuma influéncia sobre os modismos. Worth havia trabalhado com os melhores
mercadores de tecidos da Inglaterra e da Franga, alcangando uma profunda
compreensao do comeércio de Moda. Abriu seu préprio negdcio na Rue de La Paix, na
Paris de 1858, onde fazia vestidos a partir de croquis préprios para os bailes imperiais.
Seu legado para a industria da alta costura é enorme. Em 1868, fundou uma
associacao de casas de costura dedicada a regulamentar e proteger o trabalho dos
costureiros parisienses, a Chambre Syndicale de la Haute Couture’ (MACKENZIE,
2011).

A Maison' Worth foi a primeira a realizar desfiles. Criou um modelo de
funcionamento no qual ao invés da costureira ir a casa das clientes, as clientes iam
até o saldo, onde eram realizados desfiles com as criagdes do artista. Os vestidos
escolhidos por cada cliente seriam feitos sob medida para elas, mediante uma série

de provas. O desfile reforga a identidade da marca, transmitindo um conceito a partir

8 Estilo artistico que se desenvolve entre 1890 e a Primeira Guerra Mundial (1914-1918) na Europa e
nos Estados Unidos, espalhando-se para o resto do mundo, e que interessa mais de perto as Artes
Aplicadas: arquitetura, artes decorativas, design, artes graficas, mobiliario e outras. Ver mais em
<http://enciclopedia.itaucultural.org.br/termo909/art-nouveau>

°Em portugués, fornecedores de materiais.

'® Camara Sindical da Alta Costura



de uma histéria contada na passarela e reforgada pela publicidade. Além do desejo
do consumo em si, os desfiles incitam o desejo de participar daquele universo, € um
instrumento de branding. O desfile apresenta um conceito que permanecera no

inconsciente do consumidor, indo além do produto que foi contemplado na passarela.

Figura 1. Maison Worth

Somente a partir dos anos 1908 e 1910, os desfiles surgem como
verdadeiros espetaculos. Antes as variagoes das colegdes eram feitas em fungao das
estacoes. Apos a guerra de 1914, as compras por compradores profissionais
estrangeiros se multiplicam, dando lugar a apresentagbes sazonais com datas
previamente marcadas. As colegdes eram apresentadas duas vezes ao ano,
primeiramente aos compradores profissionais estrangeiros (americanos e europeus),
e posteriormente aos clientes particulares. Os comerciantes profissionais estrangeiros
compravam os modelos de sua escolha, juntamente com o direito de reproduzi-los em
seus paises. Portanto, recebiam também a ficha técnica respectiva as suas escolhas.
Ent&o, este era reproduzido em larga escala, com menor qualidade, para um publico
maior. Os comerciantes franceses ndo possuiam acesso imediato as novidades por
motivos oObvios de exclusividade. Logo, foi possivel notar uma orientagdo das
inovagbes e novidades vinda do topo. A Alta-Costura orientava as tendéncias.
(LIPOVESTKY, 2009)



Apods o término da Primeira Guerra Mundial, na década de 1920, surge o
movimento modernista, apresentando um contraponto a vestes pesadas da Belle
Epoque™. O movimento propunha um novo visual quase que andrégino, batizado de
la gargonne. Este periodo caracterizou-se pelas linhas limpas, simples e desprezo aos
adornos e elementos supérfluos. O modelo de vestimenta sugeria a libertagao fisica
da mulher, uma vez que antes da Primeira Guerra Mundial as mulheres ainda

utilizavam espartilhos reforgados com aco.

(...) a moda se torna, com efeito, menos inacessivel porque mais facilmente
imitavel: a distancia entre as toaletes diminui inelutavelmente. A partir do
momento em que a exibigao de luxo tornou-se signo de mau gosto, que a
verdadeira elegancia exigiu discricado e auséncia de aparato, a moda feminina
entrou na era da aparéncia democratica. (Lipovetsky, 2009, p. 85)

Gabrielle Chanel, conhecida como Coco Chanel, comecga a se destacar
como simbolo da simplificagdo do vestuario feminino. Dona da prépria empresa, foi a
personificagdo ndo s6 da sua marca como do movimento que ocorria na época. Uma
mulher que nao tinha medo de arriscar, de sonhar, e se relacionar. Chanel viveu a sua
individualidade, influenciando inumeras mulheres pelo mundo. Ela foi uma reagao a
tudo que a precedia e a tudo que Ihe foi imposto. A Maison Chanel foi a primeira a
propor calgas para as mulheres, o chapéu de abas curtas e rebaixadas e um perfume
com uma mistura unica e exoética para a época. Chanel langou o ‘género pobre’, como
foi denominado pela jornalista Janet Flanner, em 1931, ao introduzir no Ritz o tricé do
apache e tornar elegantes os punhos e a gola do uniforme da camareira. Foi icone ao
fazer releituras de pecas do armario masculino para o universo feminino. Como
exemplo, temos a camélia, flor presente em inumeras pegas da marca, € que
originalmente pertenciam a vestimenta masculina. Estas flores eram utilizadas na
lapela dos ternos masculinos. Chanel trouxe-as para o vestuario feminino em colares,
cintos e broches. Recebeu também créditos pela introdugao do “pretinho preto” e pela
promog¢ao da simplicidade com o o apice da elegancia. Apesar do modernismo ter
perdido o félego em 1929, seus conceitos e vestimentas influenciam a Moda até hoje.
E, Chanel foi, e ainda é, um icone de inspiragao para muitas mulheres gragas as ideias

que defendia com transparéncia e clareza.

12 Expressao francesa que significa bela época; Periodo de cultura cosmopolita na histéria da Europa
que comegou no fim do século XIX (1871) e durou até a eclosao da Primeira Guerra Mundial em 1914.
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Figura 2. Gabrielle "Coco" Chanel
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Figura 3. Chanel N° 5. Perfume produzido
a partir de uma exética mistura de aromas

Em 1939, inicia-se a Segunda Guerra Mundial. Durante o seu

acontecimento, a Moda entra em colapso e diversas casas na Europa fecham as
portas. Com o término da Segunda Guerra Mundial (1945), floresce uma das maiores

marcas de Moda até hoje. Na primavera de 1947, Christian Dior surge com a sua
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primeira colecdo e a proposta de uma silhueta inusitada para a época. Através da
cintura marcada, ombros arredondados ou a mostra, saias rodadas e vestidos fartos
e suntuosos, apresentou a releitura de uma flor, retornando a leveza feminina. Nesta
colegao, Dior propunha o fim da restricdo, do racionamento, da gravidade e dos
uniformes, e o retorno do otimismo que se encontrava perdido na Europa. Com a
feminilidade e a pureza da mulher em mente, Dior anseia resgatar “o belo” do feminino.
Poeticamente, investe no conceito de mulher como uma flor, que desabrocha. Seu
maior desejo era embelezar as mulheres e realgar-lhes a delicadeza através das flores
como uma representacdo do feminino emanando graca e beleza. Procura levar uma
mensagem de esperanca através da Moda para uma sociedade devastada pela

guerra. Esta nova silhueta ficou conhecida como New Look.

Figura 4. Tailleur bar, modelo que se tornou simbolo do New Look

A partir do New Look, Christian Dior conquistou 0 mundo e definiu o estilo
da Maison Dior. Tornou-se icone para princesas, atrizes de cinema e diversas
mulheres comuns ao redor do mundo. Vestiu desde a Duquesa de Windsor, Bessie

Wallis Warfield, a atrizes de Hollywood, como Rita Hayworth, Eva Gardner e Marlene
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Dietrich. Inclusive foi Christian Dior o responsavel pelo figurino de Marlene Dietrich no
filme Pavor nos Bastidores de Alfred Hitchcock. No ultimo ensaio fotografico de
Marilyn Monroe, a atriz vestia Dior. A marca foi bem-sucedida ao construir um espirito
rigoroso e alegre simultaneamente. Acreditava nas leis da arquitetura e na aplicagao
destas como o segredo para a construgdo de um vestido primoroso, sendo a primeira
delas, a gravidade.

Mais de seis décadas se passaram apos a revolugao do New Look, mas
seu espirito continua presente. Atualmente, a esséncia permanece forte. Desde o
diretor de criagdo das cole¢des femininas da Maison quanto o perfumista-criador,
bebem da fonte das mulheres-flor, dando ao New Look o carater de perpétua
revolugao. Como exemplo, temos a primeira colegao desenhada por Raf Simons, em
2012, como diretor criativo. Na época, a Maison passava por uma crise de identidade
gracas ao envolvimento em um escandalo racista’ e, necessitava reconquistar seu
publico e mostrar a verdadeira identidade Dior. Simons nao hesitou em mergulhar nos
arquivos da marca e apresentar num desfile onde todas as paredes foram cobertas
por variadas flores a sua releitura do New Look. Foi muito elogiado pela imprensa ao
apresentar na passarela um excelente combo da rigidez arquitetbnica, de linhas

geométricas e curvilineas, e claro, das flores e suas formas.

Figura 5. Primeira colecdo de Raf Simons como diretor criativo da Dior, 2012

'3 John Galliano, diretor criativo da Dior em 2011, se envolveu em um escéandalo ao declarar amor &
Hitler em um bar Paris. Ver mais em
<http://www.nytimes.com/2011/03/01/fashion/01Perle.html?action=click&contentCollection=Global%2
OBusiness&module=RelatedCoverage&region=Marginalia&pgtype=article>
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Durante os anos seguintes, outras inumeras marcas de Moda surgiram
como reflexo de seu tempo. Prada foi uma delas. Na década de 1980, a marca passa
por um forte processo de expansao sob o comando de Miuccia Prada. Miuccia
expandiu a marca ao abrir novas lojas, unindo elementos tradicionais com uma
arquitetura moderna e introduzindo o agora famoso, cor de verde palha, nas lojas. A
marca foi fundada em 1913, pelo seu avé e tio-avé, Mario Prada e Martino Prada, com
a esséncia da inovagdo em seu DNA. Inicialmente, trabalhavam apenas com
acessorios, bolsas e artigos de viagem com couro diferenciado. Os irmaos Prada
foram os primeiros a trabalhar com couro de ledo marinho. Em 1919, instalada na
Galleria Vittorio Emanuelle Il, local favorito da aristocracia europeia para produtos de
qualidade e luxo, a marca comegou a ganhar cada vez mais prestigio. Porém ao longo
dos anos, a marca entrou em declinio.

Em 1978, quando Miuccia assumiu a empresa, resgatou o carater inovador,
conquistando o brilho da marca no mercado. Ela foi capaz de perceber com louvor o
anseio da consumidora moderna, a qual precisava de praticidade sem precisar abrir
mao da estética. Foi sob o comando dela, que a marca pés no mercado de luxo a
primeira mochila de nylon, trazendo este material ja popular no mundo esportivo para
a Moda. Prada foi quem introduziu também os ténis com aparéncia de sapato,
buscando unir conforto e elegancia, ao perceber que os seus consumidores para o
trabalho de metrd. Portanto, necessitavam de um sapato elegante e confortavel para
enfrentar essa jornada. A marca possui a patente do couro Saffiano™, utilizado pela
marca pela primeira vez em 1913. Até hoje se mantém presente em uma vasta gama
de produtos. Outras marcas, como Michael Kors, usufruem da patente deste mesmo

couro.

' Couro com textura de linhas com espagos minimos que se cruzam, formam desenhos diagonais. Sao
produzidas por maquinas e quase sempre feitas com pele de bezerro ou poliuretano.
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Figura 6. Couro Saffiano

Figura 7. Mochila de Nylon - Prada

Em 1988, ao apresentar sua primeira colecao de roupas femininas, chocou
a critica por apresentar uma Moda italiana rica em tecidos tecnologicos e linhas puras
e austeras. A critica comparou o tom intelectual apresentado na passarela a sua
conterranea, Gucci, “enquanto a garota Gucci esta tomando tequila no fundo de uma
boate vestindo mini-saia e top, a garota Prada estda num café lendo Proust”. Anna
Wintour, editora da Vogue da américa, e atual diretora da Condé Nast, uma vez
chegou a declarar que a Unica razao para ir a Semana de Moda de Mildo seria o desfile
da Prada.

Muito além das roupas e acessorios, Miuccia construiu um universo Prada,
buscando envolver o seu cliente muito além do guarda-roupas. A marca mantém
relagdes proximas com os esportes, como a Vela, a qual possuem inclusive uma

equipe que compete na America’s Cup'®, com a arquitetura e com a arte. Miuccia

> A America’s Cup ¢é a mais famosa e prestigiada regata do iatismo.
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Prada e seu marido (diretor executivo da Prada) sao grandes colecionadores de arte
moderna e contemporanea. Em 2015, a Fondazione Prada foi inaugurada em Milao,
um museu com exposi¢des permanentes, a qual inclui obras da colegao privada do
casal assim como exposi¢des temporarias. Incluiu também um café, o qual se tornou
ponto turistico de Milao, projetado em parceria com diretor de cinema Wes Anderson.
O tom intelectual na marca esta sempre presente, mantendo-se constantemente em
busca da inovagao e da renovacgao, apresentando melhorias de qualidade, novidades

funcionais ou aperfeicoamento estético.

Figura 8. Fondazione Prada

No inicio da década de 1980, surge também uma marca conterrédnea a
Prada. Dois aspirantes a estilista, Domenico Dolce, nascido na Sicilia, e Stefanno
Gabanna abrem um pequeno atelié, onde, inicialmente, produziam para grandes
casas de Moda da época. Possuiam uma visdo muito clara da mulher que queriam
vestir. Almejavam uma mulher devastadoramente sexy, austera, poderosa, italiana e
com fortes tragos catdlicos. A dupla comega a se destacar ao apresentar um processo

criativo unico. Para as suas criagdes, a dupla ndo economiza na hora de idealizar uma
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histéria para ambientar os seus personagens ficticios. Imaginam o ambiente, a época,
a atitude, entregando a vida aos seus personagens através de cada colegao. Este
processo permanece perceptivel e claro na comunicagdo da marca em todos os seus
pontos de contato. Um exemplo, sdo as campanhas da marca. Sempre apresentadas
em fotografias ricas em cores, ilustrando uma cena viva, a qual permite a imaginagao

do cliente sentir e desejar a imagem. Desejar fazer parte deste universo.

QI

Figura 9. Campanha Dolce & Gabbana, 2012
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Figura 10. Campanha Dolce & Gabbana, 2016

Em 1985, a marca ja apresentava a sua colegdao na Semana de Moda de
Mildo na sessao de “novos talentos”. Conquistaram rapidamente a imprensa,
ganhando um espaco fixo na histéria da Moda italiana. Em sua esséncia, permanece
a influéncia do estilo de vida do sul da ltalia, a Sicilia, do barroco e do catolicismo.
Introduziram ternos de alfaiataria colados ao corpo e corpetes confeccionados em
tecidos nobres e cores vibrantes, apresentando uma vitalidade a feminilidade da
mulher. Foram bem-sucedidos ao unir a sensualidade com o carater familiar. A marca
que comegou com a unica proposta de vestuario feminino, hoje abraga também o
universo masculino. Além disso possui uma linha de acessoérios, como sapatos,
bolsas, cintos, joias e até perfumes. Hoje, a marca possui renome internacional,
entretanto, permanece fiel a sua esséncia. Evolui como marca, mas manteve-se em
defesa do que sempre propés: a caminhada da sensualidade, da religido, da familia

pela Sicilia em perfeita sincronia.
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1.2 Mudanca de Era

Ao longo da Revolugao Industrial, o trabalho com a utilizagao crescente de
maquinas foi substituindo o trabalho artesanal. A produtividade foi incomparavelmente
maior, uma vez que, anteriormente, todas as etapas de produgao eram realizadas por
um unico homem. Com a Revolugao Industrial, as etapas passaram a ser divididas e
cada homem realizava uma parte do processo. Smith citado por Campos “dizia que
dez homens, dividindo o trabalho, produziam ao fim de um dia 48 mil alfinetes. Se a
producao fosse artesanal, um homem produziria apenas 20 alfinetes por dia”. Logo,
junto ao crescimento das cidades, notou-se um aumento no acumulo de bens e
capitais, o que levou ao surgimento de novas demandas. Fez-se necessario, portanto,
agregar valor aos produtos com servigos e tecnologia para os diferenciar dos demais.

E neste contexto de caos da Era Industrial que surge o design. Cardoso
(2011), afirma que durante este periodo a oportunidade de consumo aumentou
consideravelmente, o que denominou de “infancia da sociedade de consumo”.
Diversos profissionais entraram em campo com a missao de otimizar as configuragoes
das mercadorias assim como para apurar o gosto da populagao. Isto é, surge um novo
profissional com a tarefa de “conformar a estrutura e a aparéncia dos artefatos de
modo que ficassem mais atraentes e eficientes. Sua meta era nada menos do que
reconfigurar o mundo” (CARDOSO, 2011, p. 16).

Com o tempo, tornou-se cada vez mais dificil distinguir objetos da mesma
classe pelos seus atributos técnicos e funcionalidades basicas. Cardoso (2011, p. 102)
traz o exemplo de trés marcas de reldgio, Rolex, Swatch e Casio. Ambas produzem
relégios que cronometram a passagem do tempo e se mantém atados ao pulso de
seu respectivo dono. Ou seja, em quesito de funcionalidade, todos possuem a mesma.
Entretanto, o reldgio mais barato da marca Rolex € mais caro que qualquer relégio da
marca Swatch, que por sua vez, tem valor mais elevado que a marca Casio. Isto
significa que o Rolex possui superioridade em precisdo, segurancga, conforto ou
durabilidade? Nao necessariamente. Usar um Rolex € um sinal de prestigio, status
social, de luxo e de poder. Ou seja, pode-se dizer que sua verdadeira fungao
ultrapassa as barreiras mundanas, e torna-se uma fungao psicolégica, emocional. O
mesmo vale para outras marcas de luxo, como as mencionadas anteriormente,

Chanel, Dior, Prada ou Dolce & Gabbana. As marcas tornam-se simbolos de
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pertencimento a um determinado grupo. Contribui para um sentimento interno de
identificacdo e autoconhecimento. Diga-me o que usas, e te direi quem és.

Mattos (2015) afirma que o mundo contemporaneo esta vivenciando uma
mudancga de Era. Este momento de transigcao € um processo gradual. Em 1960, surge
a internet. Seu propdsito era o de interligar dados a outros computadores. No comego
dos anos 1990, a internet se popularizou através da World Wide Web™® (www). Desde
entdo, a internet cresce a cada dia, penetrando na sociedade a ponto de se tornar
uma necessidade basica para alguns, tais como energia e agua. A Era da informacéo,
termo utilizado pela primeira vez por Drucker (1946), ao analisar uma valorizagao
maior da informagao em relagao ao operacional na contratagao de funcionarios.

Ou seja, a Revolugao Digital trazida pela popularizagado da Internet, deu
inicio a Era da Informagao ou Era Digital. Onde qualquer informagao esta disponivel
em segundos através de uma rapida pesquisa em uma ferramenta de busca, como o
Google. Com um acesso quase que instantaneo a qualquer informacéao, a urgéncia e

a pressa se tornaram atitudes normais do cotidiano.

1.3 Consumidor e a marca

Biz (2015) fala do anseio da sociedade pela desaceleragao e a tendéncia
de um mercado que requalifique o desejo do consumidor, buscando formas de
consumo que vao além do tangivel. E crescente o nimero de empresas que oferecem
servigos no lugar de produtos. Como exemplo, temos a empresa brasileira, Enjoei,
que fornece uma plataforma online dedicada ao universo feminino para venda de
produtos de vestuario e decoragao.

A empresa de tendéncias, Box 1824"", apresentou um estudo sobre o que
denominaram de Lowsumerism'®. Neste estudo, refere-se a Era da Informagdo como

a Era do Passageiro, onde tudo passa veloz, efémero, e no final, acaba caindo na

"“Em portugués, Rede de alcance mundial. Popularmente conhecida pela sigla ‘www’.

7 Empresa brasileira de pesquisa de tendéncias de consumo, comportamento e inovagao. Para mais
informacgdes, conferir o site da BOX 1824 <http://www.box1824.com.br>

'8 | ow consumerism ou Lowsumerism apresenta a ideia do consumo equilibrado, onde a
sustentabilidade, colaboratividade e coletividade sao pontos chaves. Para mais informagdes, ver: The
Rise of Lowsumerism. BOX 1824. Agosto, 2015.
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insignificancia. Portanto, a valorizagdo de experiéncias multissensoriais surge como
uma nova abordagem.

Nota-se ao longo da histéria, que cada movimento apresentou um
movimento de reagao contraria aquele que o precede. Portanto, é natural perceber a
decadéncia da cultura do excesso, heranc¢a da Era Industrial. A Revolucio Industrial
e a produgao em série geraram uma sobrecarga de propagadas e publicidade e, de
marcas competindo pelo primeiro lugar na mente de seus respectivos consumidores.
Cada vez mais, aumenta o desejo da sociedade em se destacar através de algo
particular para se diferenciar. O cliente ndo quer fazer parte de um bloco massificado.
A busca por um posicionamento e identidade singular € proprio da natureza humana.

Diante de uma sociedade cada vez mais exigente e com olhar mais
apurado, a diferenciacdo dos produtos através do prego ou da qualidade deixam de
ser o principal apelo para que haja fidelizac&o do cliente. Bezerra (2015. p. 5) entende
que “os empreendedores e gestores devem ter a nogao que o0 mais importante nao é
vender — pois a venda pode ser vazia”. Isto €, muitas organizagdes gastam boa parte
de sua energia na conquista de novos clientes, e deixam para segundo plano a
manutencao e conquista de clientes antigos. De acordo com Bean citado por Kotler
(2003), o cliente é ativo mais valioso de uma empresa, pois sem ele nao ha servigo,
produto e, tampouco, marca.

Segundo Marty Neumeier, Diretor de Transformagées da Liquid Agency'®,
a sociedade ocidental se moveu de uma economia de produgdo em massa para
economia de customizagdo em massa. Em seu livro ‘The Brand Gap’, o autor discorre
sobre a crescente valorizagcdo da marca e seu papel na tomada de decisdo do
consumidor diante do aumento ao acesso a informacgao e a redugao da disponibilidade
de tempo. Antes, a tomada de decisao era feita pela comparacao entre qualidade,
preco e caracteristicas do produto. No mundo contemporaneo, sdo os fatores
simbdlicos que influenciam drasticamente nesta tomada de decisdo. No momento da
decisdo diversas questdes surgem a mente do consumidor: Como o produto é
aparentemente? A qual tribo pertencerei ao comprar tal produto? Onde ele esta sendo
vendido? Quais outras pessoas possuem o mesmo produto? E, o questionamento

mais importante é: quem faz este produto?

19 Empresa que desenvolve programas de design estratégico para construi marcas fortes, estruturadas
e carismaticas. Trabalha também com transformagdes na cultura organizacional da empresa. The
Brand Gap. Estado Unidos: AIGA, 2006.
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Como acontece na maioria dos relacionamentos, a relagdo entre
consumidor e marca € fundada na confianga. A confianca na marca é fundamental
para a tomada de decisdo no momento da compra. Quando existe este vinculo, o
consumidor compra sem se preocupar, pois caso haja qualquer problema, reconhece
a credibilidade da marca. Portanto, a marca se constréi através do olhar e da fantasia
do consumidor, e este ganha papel central nesta mesma construgcédo. Existe uma
retroalimentacao entre marca e consumidor.

Desta forma, a busca por uma marca de Moda que entenda os multiplos
quesitos e que ressalte a singularidade do individuo torna-se crescente. Segundo
Carvalhal (2014), as marcas nao devem competir apenas em numeros de relagbes
transacionais, e sim contar histérias, pois somente assim, ganhara um espago unico
na mente e no coragdo do consumidor. Ele afirma que o cérebro € treinado para
aprender, transmitir e assimilar informacdes através de histérias. Sendo assim,
marcas que possuissem o poder de contar boas historias teriam a capacidade

inigualavel de criar vinculos emocionais e afetivos com o cliente.

1.4 Branding e a valorizagao da marca

Constata-se que durante a segunda metade do século XIX, em paises mais
industrializados como Franca e Estados Unidos, era comum ver uma renovacao,
intrinseca a Moda, em uma velocidade crescente. A possibilidade de uma produgao
em larga escala incentivou o consumo além da necessidade. E, os produtos ja néao
possuiam uma diferenca significativa técnica e ou de qualidade. Portanto, junto com
a inovacgao estilistica dos produtos surge o engrandecimento das marcas. As marcas
passam a fazer um trabalho em torno dos seus valores e tradicbes para criar um
espaco Unico junto ao consumidor. E uma das formas de se mostrar singular.

Lipovetsky e Serroy (2015) discorrem sob a fase atual do consumo, a qual
denominam Fase Ill, na qual o consumo € regido pela subversao da logica da
producao massificada e homogénea, prevalecendo a busca pela variagéao e inovagao.
Surge uma economia regida pela variedade e pela personalizagao. Tal personalizagao
s6 é possivel devido a concepgéao e fabricagao assistida por computadores, a qual
permite uma rapida mudanca e visualizagdo prévia. Ou seja, torna-se possivel

personalizar moédulos-padrao pré-fabricados, criando um produto sob medida com
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custo acessivel. Modulos-padrdao poderiam se referir a cor de um produto, as
dimensdes de uma roupa, entre outras. Com isto, cresce o design sob a influéncia do
mercado, do consumidor. O mercado passa a ser movimentado pela demanda do
cliente e ndo mais sob a oferta das empresas, as quais “ofereciam seus produtos a
consumidores que tinham poucas opg¢des”. (LIPOVETSKY e SERROY, 2015. p. 229)

Branding € um assunto relativamente recente. Termo inglés, onde “Brand”
significa marca e, a terminagao “ing” remete a continuidade, algo que esta sendo
realizado naquele dado momento. Ou seja, branding € uma atividade estratégica, de
conceituacao, gestao e planejamento de curto, médio e longo prazo, em movimento
e atuacao constante da empresa. Desta forma, constréi a imagem da empresa
diretamente associada a marca, a qual vai muito além do logotipo ou da identidade
visual. Seu objetivo é alcangar uma posi¢do Unica na mente e no coragao do
consumidor.

Neumeier (2006, p. 15) afirma que muitas empresas mantém o seu setor
estratégico de marketing bem distante do setor criativo, como a equipe de designers.
Desta forma, cria-se um distanciamento prejudicial dentro da propria marca, podendo
causar incoeréncias entre as acoes internas e externas desta. Quando se mantém
estes dois setores unidos, cria-se 0 que ele chama de “marca carismatica”. As
marcas carismaticas mantém a comunicagdo da marca sempre muito clara e
coerente, a sua postura é sempre transparente diante das situagdes. Desta forma,
nao ha ruido na compreensao das pessoas em relagao as atitudes da marca, o que
evita possiveis distorcoes de imagem. Levando as pessoas a acreditarem que nao
existe substituto possivel para aquele servigo, produto ou empresa. O resultado de
um projeto de branding bem arquitetado € a produgdo de um alto valor de brand

equity.

Brand equity é o valor agregado a bens e servigos. Esse valor pode se refletir
no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagado a
marca, bem como nos prec¢os, na participagdo do mercado e na lucratividade
gerada pela marca. (Kottler e Keller, 2012)

O projeto de branding deve englobar uma enorme gama de fatores. E
fundamental que a marca esteja ciente de todos os seus pontos de contato com o
consumidor, sejam estes iniciados ou ndo pela marca. Kottler e Keller (2012), definem

um contato de marca “como qualquer experiéncia geradora de informagdes, positivas
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ou negativas, que um cliente real ou potencial tem com a marca, sua categoria de
produto ou seu mercado” (KOTTLER E KELLER, 2012. p. 267). A forma como a marca
se comporta nestes inumeros pontos de contato vai ditar muito sobre o seu
posicionamento no mercado, em relagao a outras empresas parceiras e até para os
funcionarios internos da empresa.

Carlos Mach, gerente de branding da marca carioca Farm, defende em seu
discurso que as marcas tém o poder de se colocar no mercado de uma forma ativa.
E, tendo isto em mente, é interessante analisar uma marca como uma pessoa, ou
seja, pensar em como esta pessoa se vestiria, 0 que ela defenderia, o que ela nao
defenderia, de quem ela seria amiga, como ela se portaria nas variadas situacgoes,
como ela falaria, qual seria o seu tom de voz, como ela andaria ou se movimentaria.
Analisando desta forma, consegue-se perceber as diversas esferas da marca e as
suas possibilidades de atuacao. Portanto, ao fazer a analogia da marca como uma
pessoa, pode-se dizer que o branding seria a personalidade da marca.

Existem valores profundos que fazem parte da existéncia da marca, mas é
importante se manter atento e adaptado ao contexto e ao zeitgeist. Portanto, o
processo de branding torna-se fundamental, pois quando uma marca tem
conhecimento profundo de seu papel na sociedade e no mercado, ela consegue
evoluir e expandir mantendo-se fiel a sua identidade. Logo, a marca consegue se
reinventar dentro da sua propria verdade. Torna-se possivel transitar entre os
universos mantendo-se a integridade.

Simon Sinek, em 2009, apresentou a sua teoria do Circulo Dourado, na
qual diferencia as marcas inspiradoras das demais a partir da forma que estas se
comunicam com seu publico. Segundo ele, as marcas que nao sao inspiradoras
seriam aquelas que dariam inicio a sua conversa pelo “o qué” elas fazem, “como” elas
fazem e, normalmente, acabariam deixando de lado ou desvalorizando o “porqué” elas
fazem. Ele denomina as marcas inspiradoras de marcas lideres, que assim como
pessoas lideres, teriam o poder de se comunicar de uma forma completamente
diferente e inspirar a agdo. Grandes lideres se comunicariam ao contrario, ou seja, o
“‘porqué” seria sempre a informagao mais importante. Desta forma, o poder de engajar
e emocionar aqueles a sua volta € maior. Em seguida, informariam o “como” elas
fazem, e por ultimo “o qué”.

Para exemplificar, Sinek traz o caso da Apple, empresa lider em seu setor.

Segundo ele, se a Apple se comunicasse como as demais seu discurso seria algo

23



como: “Noés fazemos excelentes computadores (o qué), com design elegante, de facil
utilizacdo e intuitivo (como). Quer comprar um? N&o”. Mas a forma como eles
realmente se comunicam € a seguinte: “Com tudo o que fazemos, nés acreditamos
em desafiar o status quo®, nds acreditamos em pensar de forma diferente (porqué).
Nés desafiamos o status quo através de um design elegante, facil de usar e intuitivo
(como). Por acaso, fazemos excelentes computadores (o qué). Quer comprar um? “,
E incontestavel o impacto causado pela simples mudanca do discurso e vetor de
comunicagao. Este pequeno exemplo da Apple deixa isto muito claro. A primeira forma
de comunicagao é completamente mecanica e datada. Ja a segunda é inspiradora e
adaptavel. Traz uma ideologia, uma razado, um motivo para se juntar a este time, algo

para se admirar.

Grafico 1. Circulo Dourado por Simon Sinek

Com esta forma de pensamento, pode-se concluir que o lucro e o produto
seriam os resultados de uma motivagdo maior, e ndo a razao para a agao. Os produtos
sS40 passageiros, ja as marcas possuem a capacidade de ser tornarem eternas. A
Coca-cola?' sem o produto ainda é uma grande marca. Mas a bebida Coca-cola em
outra garrafa e sem o seu rétulo, é apenas mais um refrigerante. Assim, reafirma-se
a importancia da marca se manter conectada e atenta ao seu tempo e contexto. Muitas
marcas ao longo da historia se perderam justamente por nao conseguirem

compreender o seu contexto, acompanhar a evolugdo ou, simplesmente, por

20 Expressao latina que significa “no mesmo estado que antes” ou “o estado atual das coisas”

21Empresa americana famosa por seus refrigerantes, principalmente, pelo refrigerante homénimo a
empresa.
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resistirem a determinados movimentos por n&o acreditarem em sua significancia. Fora
do ambito da Moda, temos o exemplo da Kodak, marca famosa pela producédo de
filmes de cameras fotograficas analdgicas, que ndo soube se reinventar diante ao
surgimento das maquinas fotograficas digitais. Retornando a Moda, podemos avaliar
a italiana Prada, que por muitos anos nao pos o cliente no papel central da marca. E,
foi apenas quando Miuccia Prada assumiu a empresa na década de 1980, que a
marca passou a compreender a necessidade do consumidor, as quais ele proprio
desconhecia. A marca passa, entao, a vender mais que produtos, passa a transmitir
ao cliente a sua personalidade Prada.

André Carvalhal, gerente de marketing da Farm, apresentou em 2014 um
grafico similar ao de Sinek. Em seu grafico ele representa a esséncia como elemento
central em relagao ao produto, pessoa e organizagao. Ele defende que “a esséncia de

uma marca esta diretamente relacionada aos atributos que ajudam a formar a sua
identidade, dentro de trés perspectivas — organizagao, pessoa e produto, como

sintese e intersecado de cada uma delas” (CARVALHAL, 2014. p. 152). Para o autor,
a esséncia vai além dos valores, da missao e da visdo da marca, apesar de em alguns
momentos poder se confundir com estes ou realmente serem sindnimos. A esséncia
representa uma aspiragao que traduz o conceito que move a marca além de suas
metas, objetivos e desejos do momento. Logo, pode-se considerar que a esséncia

seria 0 equivalente ao “porqué” de Sinek.

ORGANIZAGAD

Grafico 2. Esséncia segundo André Carvalhal
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1.5 Designh como ferramenta

De acordo com Cardoso (2011, p. 15/16), “o design nasceu com o firme
propésito de por ordem na bagungca do mundo industrial”. Desde entdo, nao foi
possivel chegar a um conceito unanime de design. Segundo Bezerra (2015), design
€ uma poderosa ferramenta na busca por uma identidade auténtica. Ja Koogan e
Houaiss (1997), classificam design como uma “disciplina que visa a criagdo de
objetos, ambientes, obras graficas etc. que sejam ao mesmo tempo funcionais,
estéticas e conformes com os imperativos da producgao industrial”. Entretanto, apesar
de ser uma atividade que se relaciona com a estética, ndo se limita a ela. Segundo
Kottler (2003), o design atua como um conjunto de ferramentas e conceitos para
desenvolver produtos e servicos que, além de atraentes, devem ser de facil
montagem, utilizagdo, aprendizagem, uso, conserto e descarte. Portanto, o autor
acredita que o bom-design se apresenta no momento de uso do produto ou servico,
mas também no pré e no pds-consumo.

Apesar do design aplicado para um produto fisico ser a forma mais popular
conhecida, ele vai muito além disso. Trata-se de “uma grande ideia, abrangendo
design de produto, design dos servigos, design grafico e design ambiental.”
(KOTTLER, 2003. p. 45). O Design Thinking®?, uma vertente dentro do universo do
design que vem se tornando cada vez mais conhecida e debatida, no entanto, nada
mais € que a estrutura de pensamento e agao dos designers. O Design Thinking
propde uma série de passos para desconstruir uma situagao-problema em inumeros
fragmentos e analisa-la em toda a sua amplitude, explorar as possiveis solugdes,
prototipar e testar quais se adequam na pratica, até finalmente aplica-la o produto
final. Sendo importante lembrar que o produto final ndo sera, necessariamente, um
objeto. Pode ser um cheiro, uma forma de agir, um projeto de papelaria, ou até mesmo
um servico.

Neste contexto, surge o Design de servigos, também conhecido como
Design Thinking de Servigos, o qual se destaca no mundo contemporaneo. Ganha
espaco por se colocar como uma ferramenta holistica e com o foco central no usuario,

onde a empresa propicia ao cliente experiéncias singulares, transmitindo seus valores

2 Do verbo inglés “think”, significa pensar. Thinking significa pensando.
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e esséncia em cada ponto de contato. Servigos e experiéncias do consumidor, assim
como a analise destas, ndo sdo uma grande novidade. Trata de uma nova forma de
pensar, e nao necessariamente de uma nova disciplina académica, apesar de ter se
tornado uma disciplina oficialmente através do projeto do professor Michael Erlhoff,

na KISD — KalIn International School of Design.

O livro “Isto é Design Thinking de Servigos”, onde nao existe um autor
unico, mas uma coletanea realizada pelos organizadores Marc Stickdorn e Jakob
Schneider (2014), traz uma série de conceitos e assuntos relacionados ao Design de
Servigos. O livro deixa claro que ainda ndo ha uma definicdo ou conceito universal
sobre a area. Entretanto, isto € um fato positivo, pois nao limita a constante evolugao
necessaria para este campo de estudo. Os autores trazem o Design de Servigos,
enquanto pratica, resultando normalmente em um design de sistemas e processos,
fornecendo ao usuario um servigo holistico, util, utilizavel, eficiente, eficaz e desejavel.
Ja Luiz Alt, consultor, professor e fundador da empresa Livework? no Brasil, define
como “uma aplicagédo do design que coloca pessoas em primeiro lugar para projetar

experiéncias de servigos em vez de produtos ou pecgas graficas”.

Essa pratica interdisciplinar combina inUmeras habilidades de design, gestao
e engenharia de processos. Desde os tempos imemoriais, 0os servigos
sempre existiram e vém sendo organizados de diversas maneiras. Entretanto,
servigos conscientemente projetados por designers, que incorporam novos
modelos de negdcios, sao empaticos as necessidades do usuario e buscam
criar um novo valor socioecondmico. O design de servigos € essencial para
uma economia baseada no conhecimento. (The Copenhagen Institute of
Interaction Design, 2008)

1.5.1 Design de Servigo e Branding

O Design de Servigo esta intrinsicamente ligado ao branding, assim como
a construgao e a valorizagdo de uma marca. O servigo fornecido por uma empresa diz
muito sobre a sua postura frente as diversas situagbes assim como a sua
personalidade. Para exemplificar, podemos supor uma visita a uma loja com a qual
nao se esta familiarizado. Imagine que ao entrar na loja, o vendedor o ignora. Quando

decide lhe atender, é rude e sem paciéncia. Essa atitude influenciara na forma que o

% Criada em 2001 em Londres, trata-se da primeira consultoria de inovagéao e design de servigos que,
desde 2010, opera também no Brasil.
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cliente ira enxergar aquela marca dali para frente. Portanto, € perceptivel como o
servico influencia a visédo tida em relacdo a uma marca. Trata-se de uma das primeiras
formas de contato. Pode-se considerar neste caso que o velho ditado popular reina,
“a primeira impressao é que fica”. Portanto, o servigo fornecido pela marca de Moda
e a experiéncia vivenciada pelo cliente, resultante deste primeiro contato, sera
fundamental para construir o posicionamento da marca junto ao consumidor.

Rolf Jensen®® (2011) introduz o pensamento sobre “A Sociedade dos
Sonhos”, na qual o componente emocional assume um papel central na légica do
consumo. Confirmando o valor da experiéncia como uma nova abordagem para as

marcas e empresas fazerem conexdes duradouras com seus clientes.

Os produtos e servigos tenderiam a adaptar-se as demandas provenientes
dos “desejos do coragéo”, e ndo mais as demandas dos pensamentos
racionais, ou seja, era chegado o momento de “ofertarmos acontecimentos
exclusivos e eternamente memoraveis pela sua forma, pelo seu sentido e
pela emogao vivenciada”. (Jensen, 2001)

Quando a empresa consegue formar vinculos afetivos e emocionais com
seu cliente e, quando este consegue compreender e se identificar com os valores da
empresa, ganha-se um verdadeiro embaixador e defensor da marca. A empresa que
consegue se comunicar em um nivel emocional com seu cliente, ganha enorme
vantagem frente aos seus concorrentes. Portanto, torna-se inesquecivel por haver um
relacionamento entre ambas as partes.

Segundo Stickdorn e Schneider (2014), o Design de Servigos apresenta
cinco principios:

Centrado no usuario — os servicos devem ser testados

através do olhar do cliente;

Cocriativo — Todos os stakeholders®® envolvidos na criacao,

prestacdo e consumo de um servico devem ser incluidos no
processo de design de servigos;

Sequencial — O servico deve ser visualizado como uma
sequéncia de acgdes inter-relacionados;

4 Estudioso dos habitos de consumo da humanidade

%5 Publico estratégico com agdes ou interesse em uma empresa. Neste caso, podemos pensar em
designers, profissionais de marketing, gestores, engenheiros, pessoal da linha de frente como
vendedores, e 0s usuarios.
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Evidente — Servigos intangiveis devem ser visualizados como
artefatos fisicos;

Holistico — Todo o ambiente de um servigo deve ser levado
em consideracgao.

Todos os principios devem ser seguidos em conjunto para uma proposta
de Design de Servigo de sucesso. O resultado pode ser visto a curto e longo prazo e,
tem o potencial beneficiar a empresa de forma duradoura. O primeiro principio, o qual
fala sobre o estudo centrado no usuario, diz mais do que uma pesquisa sobre idade,
género e regido do usuario. O livro traz o exemplo de dois homens nascidos em 1948,
na Gra-Bretanha, casados, bem-sucedidos e ricos. Se quisermos nos aprofundar um
pouco mais, podemos determinar o usuario como pai de dois filhos, gosta de caes e
adora os Alpes. Um usuario que se enquadra neste perfil € Ozzy Osbourne, outro
poderia ser o Principe Charles. Este exemplo deixa claro como € necessario possuir
um entendimento profundo e verdadeiro do seu consumidor. Ozzy Osbourne e
Principe Charles, além das semelhangas apresentadas acima, s&o pessoas
completamente distintas e que participam de universos distantes.

Hoje, a tecnologia permite que as empresas conhegam o seu consumidor
em escala microscoépica. Através dos movimentos de uma pessoa nas midias sociais,
muito pode ser descoberto em questao de habitos, cultura, motivagado e contexto
social. Mas para isso, € necessario que a empresa possua ferramentas especificas e
um profundo estudo e conhecimento das descrigdes estatisticas e analises empiricas
das necessidades do consumidor.

O ato de ser sequencial diz sobre pensar a experiéncia do servico em cada
ponto de contato com o consumidor de maneira consciente. Desconstruir os
processos de servigo e compreender o percurso da jornada do consumidor. Ou seja,
a sequéncia de momentos criados junto com a marca deve ser orquestrada de forma
a obter um ritmo agradavel, garantindo um bom estado de humor, buscando que este
progrida junto a marca, comunicando a mensagem de modo eficiente e condizente.
Como uma peca de teatro, o que esta sendo dito importa, mas o que vai por tras das

cenas também, como varrer o ch&do para o proximo ato.
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Ao apresentar a nova coleg¢ao da linha de maquiagens, a Dior montou uma
mesa para foto de produtos em still’®. Pensando ja no seu publico de influenciadores
digitais e jornalistas, os quais teriam seus smartphones®’ em maos, a Maison
compreendeu a jornada de seu consumidor com maestria. A Dior compreendeu que
o seu consumidor, e facilitou para ele fotografar os seus produtos de uma forma bela
para ser divulgada nas midias sociais. Nao so facilitou, mas como incitou ele a isto. O

resultado foi uma publicidade instantanea e gratuita para a marca.
1.6 Midias sociais e as transformag¢ées no mercado de Moda

Os desfiles de Moda foram por um longo periodo um dos principais
instrumentos de branding da Moda. Refor¢gando a identidade da marca, transmitindo
um conceito a partir de uma histéria contada na passarela e fortalecida através da
publicidade. Ao longo do século XX, os desfiles se popularizaram, e com eles, o
prestigio dos estilistas cresceu. Estes apresentavam as suas cole¢des para um
publico seleto e fiel a marca. A apresentagcdo para a imprensa nao fazia parte da
estratégia. Os estilistas passaram a ganhar voz e, muitas vezes, tornavam-se a

personificagao de sua respectiva Maisons. (MACKENZIE, 2011).

(...) para manter sua relevancia para o mundo mais amplo e seu controle
sobre a ateng¢ao do publico, a moda sempre precisou encantar novas elites,
por serem essas elites nao s6 potenciais clientes mas também uma atragao
para a midia.” (Sudjic, 2008. p. 134).

Fez-se necessario mudancgas na dindmica do mercado de Moda. Nos anos
que se seguiram, as celebridades comegaram a ganhar espago como grandes
potenciais para a divulgagdo. Por exemplo, quando uma celebridade aparecia no
tapete vermelho de uma festa de cinema, como o Oscar, usando um determinado
vestido. Ou seja, uma tendéncia de Moda iniciava-se a partir de uma nova elite— as

celebridades — para depois ir ao encontro das massas.

2 Fotografia de temas inanimados, fotografia parada, sem movimento. Muito usada para produtos e
embalagens

2 Smartphone é um telefone celular, e significa telefone inteligente, em portugués, e € um termo de
origem inglesa. O smartphone é um celular com tecnologias avangadas, o que inclui programas
executados um sistema operacional, equivalente aos computadores
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A midia, ao lado dos jornalistas e criticos especializados em Moda, também
ganhou for¢ga como veiculo formador de opinido. Logo, apresentar a colecao inédita,
para um seleto publico tornou-se essencial para aumentar a visibilidade da marca,
otimizando a publicidade ao ganhar notas e reportagens em revistas impressas de
grande circulagdo. Este meio de divulgagdo demorava entre seis meses a um ano.
Por muito tempo, esta elite critica e jornalistica assumiu o valioso papel de decidir os
rumos daqueles que estavam dentro e fora do mundo da Moda.

Em 1962, o socidlogo americano Everett Rogers®® apresentou a teoria
sobre a difusdo de novas tendéncias e tecnologias na sociedade no seu livro Diffusion
of Innovations®. Rogers propde quatro elementos fundamentais para que uma ideia
se espalhe e se consolide. Estes sao: inovacgao (por si s6), canais de comunicacgao,
tempo e sistema social. Para que uma ideia se consolide, € necessario que ela seja
adotada por uma grande parcela da sociedade. O autor também destaca como as
inovacgbes se difundem de uma forma nao linear pelos diversos segmentos de um
grupo social ou sociedade. Ele identificou cinco etapas ao longo das quais a inovagao

seria adotada, sendo que cada etapa corresponderia a um perfil.

entusiastas | visionarios pragmaticos conservadores céticos

‘abismo’

curva de adocdo de tendéncia - Everett Rogers

Grafico 3. Curva de adogdo de tendéncia - Everett Rogers

28 Sociblogo, professor e escritor americano

? Livro publicado em 1962 como resultado da tese de doutorado de Everett Rogers.
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1. Inovadores ou entusiastas (/Innovators): um pequeno e
seleto grupo de pessoas que tendem a adotar novas tecnologias
e ideias nos seus estagios iniciais, mesmo que isto implique em
maiores riscos. Ou seja, testam e adotam ideias quando elas
ainda estdo em pleno desenvolvimento. Normalmente, estes séo
os formadores de opinido e langadores de tendéncias para os
grupos em que sao referéncia.

2. Visionarios (Early Adopters): constituem um grupo maior
que os inovadores, e ainda possuem tragos de inovagao. Mas
nao estido dispostos a correrem 0s mesmos riscos que 0s
inovadores.

3. Pragmaticos (Early Majority): correspondem a 34% do
mercado. E s6 apds o uso e aprovacdo de potencial sucesso
pelos visionarios, que os pragmaticos adotam. Ou seja, apés um
consideravel periodo de tempo. Este grupo normalmente tem
acesso aos visionarios e referéncias de pessoas de seu proprio
nicho.

4. Conservadores (Late Marjority): este grupo apresenta maior
sensibilidade ao preg¢o que os anteriores. Como o préprio nome
ja diz, sao conservadores e nao visualizam em adotar grandes
inovagbes sem que haja uma comprovagdo de sua
funcionalidade e praticidade.

5. Céticos ou retardatarios (Larggards): séo radicais em seu
tradicionalismo, ndo gostam de experimentar novidades e nem
de modismos. Sao extremamente arredios a mudancgas,
possuem habitos firmes de compra e s6 adotam a inovagao
quando ela é a Unica alternativa disponivel. Como Simon Sinek®
definiu em seu TEDTalk em 2009, “O unico motivo destas
pessoas comprarem telefone com teclas é porque vocé nao se
encontra mais telefones de disco para comprar”.

No mundo contemporaneo, as midias sociais ampliaram as fronteiras e

reduziram as distancias. Constituiram canais de relacionamento na internet com

diferentes possibilidades de interacdo e participagdo entre os usuarios, permitindo

manter contato e acompanhar a vida de colegas, amigos, e até pessoas

% Escritor, palestrante e consultor britanico. Originou a teoria do “Golden Circle”, em portugués “Circulo
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desconhecidas, quase que 24 horas por dia. Usuarios do Facebook®' possuem em
sua pagina cerca de 500 amigos, ou até mais. Bauman (2012), durante uma
entrevista, menciona este fato impressionante, e diz que “n&o colecionou 500 amigos
em todos os seus anos de vida”. Ou seja, o conceito de amigo se modificou devido as
novas formas de relacionamento. As midias sociais permitem, portanto, colecionar
relacionamentos com pessoas que antes se distanciavam por motivos naturais, como
uma mudanca de cidade.

Tendo esse novo formato de comunicagdo em mente, percebe-se o
crescimento da relevancia de blogs e websites pessoais, dando abertura para o
surgimento dos chamados “influenciadores digitais”. Este termo remete a usuarios que
possuem forte popularidade em uma ou mais midias sociais e a utilizam para divulgar
um estilo de vida e/ou produtos de uma, ou mais, marca patrocinadora. Os
influenciadores digitais do universo da Moda, sdo conhecidos também como fashion
bloggers®. Este meio de divulgacdo possui uma resposta mais rapida e pessoal do
que os meios de comunicacdo tradicional. A resposta de um post® é praticamente
simultanea a sua publicagao. Logo, o sucesso de uma marca perde a dependéncia da
elite critica e jornalistica, ganhando voz e independéncia através das midias sociais.
A publicidade e divulgagdo da marca torna-se imediata e globalizada. O que pode ser
tanto um fator positivo como negativo, pois com a mesma rapidez que a marca
conquista o sucesso pode cair em declinio. O julgamento publico torna-se instantaneo,
podendo tornar as atitudes da marca efémeras ou perpétuas. (ORDUNA et al. citado
por SCHNEIDER, 2015)

Este novo momento torna possivel que pessoas “comuns” ascendam para
o status de influenciador digital por mérito proprio, seja por ter um estilo interessante,
ser engajado em alguma ideologia ou movimento social ou simplesmente por ser belo
esteticamente. Ao escreverem resenhas de Moda, publicarem fotos de looks
montados através de styling®® pessoal com formas e leituras particulares de

determinados produtos, os influenciadores democratizaram o mercado como um todo,

81 Rede social langada em 2004, a qual permite publicagédo de textos, videos e imagens
32 Blogger (bloggers no plural), em portugués, blogueiro ou blogueira de moda

% Publicagdao em rede social
* Nome dado a combinagao de roupas vestidas

% E chamado a forma de montar ou criar uma imagem para torna-la mais atraente. O Profissional de
Styling é aquele responsavel pela construgado e conceito de imagem
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inclusive os desfiles de Moda. O respectivo publico de cada blogger, o qual podemos
chamar de “seguidores”, costuma ser composto por um grupo de pessoas que se
identifica com os valores, com as qualidades fisicas e/ou partilha do mesmo estilo de
vida ou similar. O blogger representa um sonho possivel, a quebra de paradigmas ou
esteredtipos antes propostos por uma cadeia jornalistica.

Segundo Bauman (1998, p. 127), vivemos em um cenario em que “todos
os estilos, antigos e novos sem distingdo, devem provar seu direito de sobreviver”,
existe um mercado com excesso de oferta, onde atrair a atencao do cliente torna-se
o desafio. Neste novo momento, a presenga das midias sociais é constante na vida
cotidiana. Tornando-se um novo e forte canal de divulgacao, onde os influenciadores
digitais sao os atores protagonistas na propagac¢ao de modismos. Por se tratar de uma
plataforma de divulgacdo que ainda se encontra na infancia, possui regras e
protocolos de funcionamento muito particulares. Neste novo momento, pode-se falar
de um mundo off-line instagramavel. Esta € uma palavra ausente no dicionario.
Entretanto, faz sentido usa-la aqui por expressar o contexto ao qual nos referimos.
Retomaremos ao seu conceito posteriormente, mas, este conceito trata da decisao de
uma marca frente as midias sociais seja no mundo on-line como no mundo off-line.

As marcas de Moda buscam uma saida diante da complexidade do mundo
contemporaneo, uma forma de atualizacdo que as mantém na mente e no coragao do
consumidor. Sendo assim, uma marca que trabalha ao lado de um influenciador,
garante a oportunidade de personificar a sua esséncia em um personagem tangivel
para o seu consumidor. Entretanto, ao falar em escolher um influenciador digital como
embaixador de uma marca, todo o cuidado é fundamental. Pois, cria-se um vinculo
intimo entre marca e o embaixador, a imagem de ambas se tornam um espelho. Isto
€, caso 0 embaixador se envolva em um escandalo, 0 nome da marca vai junto.
Quando se é bem-sucedido, ganha-se instantaneamente inumeros embaixadores e
defensores da marca. Se os seguidores do influenciador, enxergarem nas midias
sociais, a parceria como verdadeira, almejardo comprar a ideia e se tornarao
defensores daquela marca. E, por sua vez, a marca se tornara como um idolo para

aqueles.
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1.7 Novas abordagens

A Council of Fashion Designers of America, CFDA® e algumas publicacdes
como AnOther Magazine, Dazed, Not Just a Label langaram criticas e observagbes
ao cenario da Moda durante os Fashion Weeks® (2015). Percebe-se alteragoes
significativa nos ultimos calendarios. Diversos estilistas se ausentaram do calendario
oficial, decidindo apresentar as suas cole¢gdes em agendas e eventos paralelos.

A jornalista Madsen (2015), fala sobre como os desfiles estdo sendo
postados utilizando a ferramenta de time-lapse® presente no Instagram®, onde um
show de 15 minutos pode ser facilmente abreviado em um espacgo de tempo de 60
segundos. No mundo contemporéaneo, tempo tornou-se o novo luxo. Nota-se que
parar para assistir um desfile se tornou um fardo, e ndo mais uma experiéncia
inesquecivel. Em 2015, durante a Semana de Moda de Londres, ‘viralizou’ nas midias
sociais o caso dos convidados que se retiraram do desfile enquanto as modelos ainda
caminhavam pela passarela, pois ja tinham formado a sua opinido sobre a colegao.
Singer (2015), em um artigo escrito para o site AnOther, discorre sobre o fato de
jornalistas, criticos e blogueiros darem o seu parecer sobre o desfile antes mesmo
deste acabar, onde teoricamente, nenhuma opinido concreta e fundamentada poderia
ter sido tomada ainda.

Com este cenario, faz-se necessario uma nova forma de criar uma conexao
humana, ou como Singer chama, o renascer da intimidade. A alternativa que tanto
designers experientes como novatos estdo encontrando sdo as apresentagdes de
suas colegcbes orientadas a experiéncia, denominadas fashion presentations.
Apresentagdes estaticas, onde as modelos ficam apenas paradas enquanto os
convidados podem tocar e ver a roupa de perto ja é algo comum, conhecidas como
Re-see?’. Apresentagbes multissensoriais, que se assemelham a festas, shows,

jantares, sdao novidades e tem chamado bastante atencdo. Além de serem

% Associagao comercial sem fins lucrativos, fundada em 1962, de mais de 350 agéncias de moda mais
importantes dos Estados Unidos

87 Semanas de Moda
%8 Fotografia Time-lapse € um processo cinematografico em que a frequéncia de cada fotograma ou
quadro por segundo de filme é muito menor do que aquela em que o filme sera reproduzido

% Instagram € uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre seus usuarios, que
permite aplicar filtros digitais e compartilha-los em uma variedade de servigos de redes sociais.

40 Rever; ver novamente
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financeiramente vantajosas para as empresas, aumenta o nivel emocional de conexao
que a empresa consegue alcangar. Tornando a experiéncia do consumidor unica e
eterna. Kotler (2003) diz que “os clientes substituiram os bens e servigos como fator
escasso”. Portanto, compreende-se que o cliente é o ativo mais importante de uma
empresa.

Outra forma de chamar a atengao do consumidor € o método que, cada vez
€ mais utilizado, denominado “see now, buy now”, em portugués, “veja agora, compre
agora”. Uma medida que, para alguns pode parecer beirar ao desespero, onde o
produto se encontra disponivel para aquisi¢gao imediata uma vez que apresentado ao
publico. Pode-se avaliar esta medida como uma evolugdo natural do mercado uma
vez que a velocidade da vida em sociedade aumentou. Em um mundo onde as
informagdes sao instantaneas, € natural esperar que as aquisigbes também sejam.
Entretanto, como estratégia de marca ou publicitaria, esta medida pode-se mostrar
pouco vantajosa, rasa e superficial. Pois apesar do seu potencial em aumentar o
volume de vendas momentaneamente, uma vez que faz proveito da impulsividade do
encantamento e do vislumbre do consumidor, ndo agrega na imagem da marca e
tampouco fortalece a sua cultura ou seu potencial como entidade. Se faz presente
naquele dado momento, mas nao capta as emogdes e nao gera vinculos.

Cada vez mais percebe-se que as novas propostas de experiéncia junto a
marca tém sido pensadas a partir das midias sociais. Por ser o local onde o
consumidor atual se encontra, a marca tem o dever de compreender estas midias, e
identificar como utiliza-las a seu favor. Isto ndo significa que a marca deve abracar
todas as midias em unissono. Mas sim, compreender a linguagem nativa de cada
midia e a sua especificidade, e utiliza-las a seu favor. Vaynerchuk (2016) ressalta que
a decisdo da marca de estar ausente em determinada midia, ja diz muito por si s6. Ou
seja, pode-se notar que uma marca ausente no Twitter*' mas com uma forte presenca
e voz no Instagram, € uma marca onde a imagem possui papel dominante.

Estar atento as midias sociais vai muito além de estar postando com
determinada frequéncia. Retomando o novo conceito do termo introduzido neste

trabalho, o instagramavel. A presenca das midias sociais estda cada vez mais

“! Twitter ¢ uma rede social e um servidor para microblogging, que permite aos usuarios enviar e
receber atualizagdes pessoais de outros contatos, por meio do website do servigo, por SMS e por
softwares especificos de gerenciamento. Ver mais <http://www.tecmundo.com.br/rede-social/3667-a-
historia-do-twitter.htm>
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enraizada na sociedade, tornando impossivel ignorar ou nao se posicionar em relagao
a elas. Inclusive, o préprio ato de ignorar as midias ja € um posicionamento em si.
Com instagramavel podemos compreender o ato de proporcionar, no mundo off-line,
um cenario ou uma experiéncia tdo amigavel e atraente, que o consumidor sinta
desejo e necessidade de compartilhar em suas midias sociais. Sem que haja
necessariamente um retorno financeiro ou instantaneo para ele.

Na ultima edicdo da Semana de Moda de Nova lorque, em setembro de
2016, Tommy Hilfiger construiu um parque de diversdes, tipicamente americano, em
um pier da cidade. Era possivel encontrar brinquedos de verdade, como roda-gigante,
uma lojinha para tatuagens temporarias, comidas tipicas de parque de diversao e da
cultura americana, como batata-frita, hamburguer, sanduiche de lagosta e donnuts.
Além de tudo isso, era possivel encontrar uma loja com as roupas da cole¢ao, prontas
para serem compradas, no estilo “see now, buy now’. O cenario pouco se
assemelhava aos tradicionais desfiles de Moda. O show foi apresentado para
jornalistas, influenciadores digitais, personalidades da Moda e celebridades, assim
COMO para pessoas comuns, que conseguiram seus ingressos em lojas da marca.

Cada detalhe da jornada, tanto do consumidor como da midia, foi calculado,
buscando construir uma experiéncia inovadora e singular. Além da jornada do
consumidor que estava ali presente, a marca se preocupou também com o
consumidor online, os quais acompanhavam a noite de casa, em todos os cantos do
mundo. Para tanto, é perceptivel que a marca também se apropriou de uma atmosfera

Instagramavel, onde todos os detalhes foram ‘fotogenicamente’ pensados.
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Figura 12. Parque de diversdes construido por Tommy Hilfiger
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A propor¢cao do evento impressiona, influenciando para uma resenha
positiva sobre o evento. Em tempos de midias sociais, de acordo com Leandro
Karnal*?, em uma de suas palestras, a sociedade sente-se cada vez mais pressionada
para ter uma opiniao formada assim que o acontecimento ocorre. E, ndo basta apenas
ter a opiniao, é necessario expo6-la. Com isso, vemos cada vez mais um publico critico
e observador, buscando exprimir a sua opiniao constantemente. Gragas a este
fendmeno, durante a noite do evento, a internet foi inundada por fotos e videos sobre
0 evento, com pessoas tanto elogiando quanto criticando o evento. Alguns criticaram
a abordagem do “See now, buy now” proposto pela marca, tendo em vista que a

colecéo de inverno estava sendo apresentada no final do verao.

&l Robin Givhan W Follow
@RobinGivhan —_—

The problem with see now buy now? Models wearing cable
knits in 90 degree heat. Youch. #TOMMYNOW #NYFW
8:46 PM - 9 Sep 2016

« 2 926

Figura 13. “O problema do ‘see now, buy now’? As modelos usando tricos a 32°C. Ai"
Imagem postada no Twitter.

2 . o
Historiador e professor brasileiro.
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As marcas estdo cada vez mais criativas quando se fala em conquistar
novos clientes e reconquistar os antigos. Com isso, a cada temporada é possivel
perceber o surgimento de novas abordagens, cada vez mais extravagantes e autorais,
onde torna-se impossivel ignorar a forgca das midias sociais. Entretanto, cabe a marca
decidir dentro de sua verdade qual a real necessidade de um ambiente para
compartilhamento. Isto ndo € uma regra, deve fazer sentido para a marca. Ou seja, a
marca nao precisa ter necessariamente todos os seus pontos de contato
instagramaveis para fazer sucesso na Era da Informagao. Lembramos que existe um
movimento simultdneo que ocorre, mencionado previamente, denominado
Lowsumerism, o qual pede pela desaceleracéo, pelo isolamento, pela privacidade e
pela calma. Ou seja, as vezes a auséncia nas midias e, o mistério causado por esta,

pode ser a melhor estratégia para marca.
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2. Metodologia

Foi realizada uma pesquisa qualitativa, buscando formar uma base teérica
forte a partir de uma revisdo bibliografica (LAKATOS; MARCONI, 2008), com a
utilizagao de artigos, livro, dissertacgdes, podcasts43, documentarios, entre outros, de
ambito nacional e internacional. Foram utilizadas imagens para ilustracdo da pesquisa
e melhor compreensao da mesma.

Em um segundo momento, através dos dados coletados e sistematizados,
e diante da complexidade do tema, viu-se a necessidade de exemplificar o assunto
em um produto fisico e tangivel. O produto deveria ser capaz de proporcionar uma
experiéncia sensorial, com quatro marcas. As quatro marcas foram selecionadas de

acordo com a sua relevancia histéria e familiaridade com o publico-alvo.

43 Podcasting (ou podcast) € uma forma de publicagdo de arquivos de midia digital (dudio, video, foto,
entre outros) pela Internet.
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3. Produto
3.1 Desenvolvimento

A escolha do produto foi bastante critica, pois 0 objeto ndo foi o ponto de
partida, e sim resultado da pesquisa tedrica apresentada. O intuito do produto era que
este traduzisse uma experiéncia unica para o consumidor, reforcando um vinculo que
0 consumidor ja possuisse com a marca, assim como sua memoria afetiva. Portanto,
buscou-se um objeto que explorasse os diversos sentidos e apresentasse a marca
através de uma perspectiva subjetiva.

Definiu-se o produto como uma caixa de doces. Cada doce representaria
uma marca ja conhecida pelo publico. A caixa possuira doces em embalagens
individuais, com formatos, embalagens e texturas inusitadas. Com isto, a ideia é
mostrar a marca fora do seu lugar comum, mas respeitando sua identidade e
transparecendo a sua esséncia. O intuito deste produto especifico é exemplificar uma
das formas das marcas se relacionarem com os seus clientes, fortalecendo o vinculo
entre ambas as partes e se mostrando presente na vida do consumidor além da
venda. Portanto, a captagao de novos clientes esta fora do objetivo desde projeto
especifico. Através do Design de Servigo e, com as novas formas de interagao entre
marcas e consumidores em mente, o objeto demonstra uma experiéncia emocional,
pensada e desenhada de forma consciente e nos minimos detalhes, colocando o
consumidor em papel de destaque.

Colocar o cliente no papel central da criagao significa pensar nele em todos
os pontos de contato e levar em consideragao toda a sua jornada no processo de
desenvolvimento de um produto e/ou servico. Como o produto foi pensado para
reforcar a identidade de uma marca ja existente para os seus clientes atuais, o publico-
alvo foi o cliente comum entre as marcas de Moda de luxo selecionadas. E aquele
cliente que n&o so6 aprecia a Moda pela roupa, mas entende a historia e o percurso da
Moda dentro da sociedade. Compreende o seu papel além do vestuario.

Cabe ressaltar que este objeto foi elaborado para ser experienciado
exclusivamente na banca de apresentacao deste trabalho, ou seja, para um grupo
seleto e selecionado. No se trata de um produto comercial, tampouco um produto
instagramavel. Trata-se de uma experiéncia exclusiva para representar as ideias
expostas neste trabalho. Entretanto, a partir deste projeto outras ideias podem ser

elaboradas e conceituadas, como por exemplo, a aplicagao da esséncia deste projeto
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em uma galeria multimarcas, tal como a Gallerie Laffayatte. Nesta situacéo, cada
stand da marca poderia apresentar um bombom em uma embalagem individual que

representasse a sua esséncia.

3.2 O estojo

Foi elaborada uma caixa inspirada no estojo de madeira (Figura 14). O
material utilizado foi acrilico opaco, cinza, com 3mm de espessura. A tonalidade cinza
foi escolhida devido a sua neutralidade. Era importante que o estojo fosse apenas o
suporte e, ndo o protagonista, para que pudesse revelar as quatro marcas com
integridade. O estojo possui quatro divisérias, uma para cada bombom e sua
respectiva marca. Cada divisoéria possui 80x80mm de espacgo interno referente a

largura e comprimento, e 60 mm de profundidade interna.

Figura 14. Estojo de madeira
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///// tampa correr
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perspectiva - fechada

baixo relevo

70 mm

330 mm

Figura 15. Projeto em perspectiva - estojo

vista superior

80x80 mm

320 mm

Figura 16. Vista superior - estojo
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Figura 17. Estojo

3.3 A escolha das marcas e sua personalizagao

Foram selecionadas quatro marcas para compor a caixa de doces. As
marcas foram selecionadas a partir da sua relevancia e seu papel para o
desenvolvimento da histéria da Moda e possuissem reconhecimento mundial. Através
da pesquisa, foi possivel perceber que a Moda ocidental, como a conhecemos, tem o
seu bergco na Europa Ocidental. Logo, n&o foi ao acaso que as marcas escolhidas
incluem duas francesas e duas italianas. As marcas selecionadas foram Chanel, Dior,
Prada e Dolce & Gabbana. As quatro participaram de momentos diferentes da
historia, porém, todas exerceram papel de destaque em sua respectiva época e
permanecendo influentes e relevantes até os tempos atuais.

O estojo foi organizado em ordem cronolégica, para que cada divisdo fosse

exposta aos poucos ao deslizar a tampa.

1. chanel
2. dior
3. prada
4. dolce & gabbana

[ A 21 71

Figura 18. Organizagcdo das marcas no estojo
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A partir do estudo tedrico sobre a época e universo de cada marca, foi
realizado um estudo imagético das mesmas. Tornando possivel compor quatro
quadros denominados moodboards ou “painéis de sentimento” (Figura 19, 20, 21 e

22), apresentados em ordem cronoldgica. Desta forma, possibilitando a compreenséao

através de uma abordagem mais subjetiva.

I MR

e
-«

N°5
CHANEL

PARFUM

MENOS E MAIS

Figura 19. Painel: Chanel

A proposta da Chanel como marca € moderna, com linhas retas e puras e
a combinagao de preto e branco sempre presentes. O famoso dizer de Coco Chanel
reina: “Menos é mais”. Os elementos visuais provindos da natureza apresentados pela
marca sao as flores, Camelias, e as pérolas, ambas com forte simetria e linhas
simplificadas. O minimo de adorno é traduzido como a maxima elegancia.

Compondo o primeiro espago do estojo, a representacdo da Chanel
encontra-se em uma divisoria forrada por veludo preto e pérolas, visando traduzir a

elegancia e modernidade inerente a marca. A trufa selecionada € simetricamente
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redonda e branca, remetendo a uma pérola. Ela se encontrara sobre uma concha
tingida de preto, que por sua vez se encontra repousada em uma almofada de veludo

negro.

pérolas sobre veludo W%

NN

concha

Figura 20. Projeto - embalagem Chanel

Figura 21. Painel: Dior
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A Dior é uma marca que preza muito pelo “belo” e pelo feminino. Possui
uma certa rigidez em suas formas e composi¢cées, com a arquitetura presente na
estrutura dos vestidos e casacos. A flor € o elemento que fornece o contraponto a
rigidez da marca. Naturalmente fluida, a marca se apropriando de diversos tipos de
flores. As pebnias, com bastante pétalas, sdo muito utilizadas, normalmente em tons
variados de rosa e branco. Ou seja, da rigidez desabrocha a feminilidade da mulher.

Com isto em mente, desenvolveu-se um bombom para a marca com sabor
de chocolate branco e champagne®. Uma trufa em tonalidade rosa palida mergulhada
dentro de uma flor posicionada cuidadosamente em uma almofada de tecido sedoso
off-white. As “paredes” da diviséria foram cuidadosamente forradas com papel
perolado da mesma tonalidade da almofada, remetendo a delicadeza e feminilidade

da marca, e posicionado com a rigidez arquitetdnica da mesma.

papel perolado DVUL
W~

para pegar a trufa,
precisa desabrochar a rosa

tecido com brilho sutil

Figura 22. Projeto - embalagem Dior

4 Bebida a base de uvas produzida na regiao de Champagne na Franga
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PRADA

Figura 23. Painel: Prada

Pode-se dizer que a Prada é uma marca bastante intelectual. Se ela fosse
uma pessoa, seria aquela pessoa vanguarda, que sempre sabe o que esta
acontecendo com o mundo nas mais diversas areas de interesse. Possui forte vinculo
com o universo das Artes. Logo, o doce que representa esta marca vem embalado em
um tricé, visando destacar o carater inovador da marca, fazendo uma analogia a
introducdo de novas tecnologias e materiais em mercados diferentes comumente
usados pela marca, no mercado de Moda. O espago da marca foi revestido com um
papel texturizado azul, o qual remete ao couro patenteado da marca, o couro Saffiano.

O bombom selecionado para representar a marca possui um sabor exético
e singular. Trata-se de uma “energy ball”, em portugués, “bola de energia”. Um doce
feito a partir de alimentos conhecidos como superalimentos gragas ao seu alto teor de

fibras e nutrientes. Feito a partir de tdmaras e spirulina — uma alga rica em proteina.
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A escolha do bombom visou ressaltar o carater intelectual, vanguarda e autoral da

marca.

papel com textura
de couro W \

estampa similar ao marmore
das lojas; linho

Figura 24. Projeto - embalagem Prada

Figura 25. Painel: Dolce & Gabbana
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A Dolce & Gabbana é a marca mais excéntrica das quatro escolhidas. Muito
exuberante, colorida e cheia de vida. Ao contrario do minimalismo presente na Chanel,
a marca ndo economiza em detalhes, adornos ou bordados. Usa e abusa do contraste
de estampas e texturas. Em suas lojas, o veludo em vermelho-sangue esta sempre
presente. Alias, a tonalidade vermelha se encontra extremamente viva na marca junto
com ao dourado. O dourado faz referéncia ao periodo Barroco da Europa e da Igreja
Catdlica.

Para tanto, foi selecionado um bombom de chocolate, que traz em seu
interior, envolto em baba-de-mog¢a um suculento e enorme morango. Exuberante
como a marca, vem posicionado em sua divisoria sobre uma coroa dourada, que por
sua vez encontra-se sobre o veludo vermelha. E, as laterais da diviséria foram

decoradas com diferentes texturas de dourado.

papel dourado &(S.
e com textura UOP\/Q/(/\/

fundo veludo vermelho

—_—

Figura 26. Projeto - embalagem Dolce & Gabbana
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Figura 27. Estojo de bombons finalizado

Foi elaborado também um panfleto para acompanhar o estojo, o qual traz
uma breve explicagcdo do bombom e de cada embalagem. O panfleto possui 60x150
mm, possuindo uma dobra sanfona e impresso em papel vergé. O panfleto vem
apenas como um elemento auxiliar, portanto, possui uma programacao visual limpa e

objetiva, entretanto, charmosa, para complementar a embalagem.
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EAIXA DE EXPERIENCIAS

Esta caixa possui quatro doces, onde cada um
deles representa uma marca Unica e com papel
protagonista na histéria da Moda. Em uma
embalagem individual e com uma concepgéo
singular, cada doce expressa a personalidade
de cada marca.

Chanel

Menos é mais.

Uma trufa similar a uma pérola adormecida em
uma concha negra. Repousa sob uma almofa-
da de veludo preto, traduzindo o minimo como
o maximo da elegancia.

Dior
A beleza da mulher como uma flor

Uma trufa de rosas com champagne repousa
delicadamente dentro de uma flor, a qual desa-
brocha em um ambiente claro com brilho sutil e
delicado.

Prada

Funcionalismo, tecnologia e vanguarda.

Uma trufa cheia de energia feita a base de
algas proteicas, como a Spirulina. O ambiente é
texturizado imitando o préprio couro Saffiano e
os tons de verde palha.

Dolce & Gabbana

Mais é sempre mais.

Mais riso, mais festa, mais vermelho, mais

/ paixdo, mais cor. Essa é a Dolce & Gabbana,
exuberante, traz um morango envolto em cre-
me e chocolate, repousando sobre uma coroa
dourada.

Do efémero ao eterno...

Figura 28. Panfleto
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Conclusao

Este estudo teve como objetivo compreender o design de servico como
ferramenta capaz de reforgar os valores das marcas inseridas no mundo da Moda.
Através de um resgate historico, buscou-se descrever o contexto sociocultural onde a
Moda se desenvolve. Compreendendo que esta representa um espelho das atitudes
sociais e se apresenta como uma forma de comunicacgao e identificagédo, delineando
classes, sexualidade, idade, hierarquia, etnias, profissdes e até grupos por afinidades
variadas. Portanto, percebeu-se que a Moda ocupa um lugar muito complexo e
multiplo na historia da humanidade

No mundo contemporaneo, ha o surgimento de uma nova Era, a Era da
Informacgao ou digital, na qual as midias sociais possuem papel fundamental. Com
isso, houve uma elevacao no acesso a informacao, tornando o consumidor cada vez
mais exigente e poderoso frente as marcas. Verifica-se, portanto, uma mudancga na
forma das marcas de se relacionarem com o seu consumidor. Durante o estudo,
observou-se a possibilidade de o consumidor participar através de um dialogo
instantdneo com marca, instagramavel. Nota-se que o consumidor sai do papel
passivo e passa a direcionar as agdes da marca. A qual passa a perceber o
consumidor como o seu ativo escasso e valioso. E, compreende a necessidade de
reconquistar e alimentar a relagdo com o consumidor antigo, ao invés de viver em
busca da captagao de novos. Ser o numero um na mente do consumidor em um seleto
grupo mostra-se mais importante do que ser o numero trés para um grande numero
de pessoas. Cada vez mais, a marca passa a valorizar a formacgao de lagos e vinculos,
assim como o cultivo daqueles ja formados, ou seja, a venda sozinha pode ser
insignificante e vazia. Entretanto, um consumidor fidelizado torna-se um defensor da
marca.

Por sua vez, o consumidor também passa a compreender o produto como
caminho para a marca, e nao seu principal ativo. Passa a se identificar com um mundo
do qual deseja fazer parte e a interiorizar a cultura. Entende a marca como uma fabrica
de sonhos, um novo universo, onde o movimento das midias sociais e novas
propostas de abordagens junto a marca, tem sido pensadas e planejadas afim de
fidelizar o cliente através de uma experiéncia unica e multissensorial. As midias
sociais criam a possibilidade de uma experiéncia off-line assim como on-line. Ou seja,

torna-se uma decisdo a critério da marca criar um ambiente propicio ao

54



compartilhamento ou néo.

Observa-se ainda que a Era da Informacao abriu espago para o surgimento
de um mercado de novos profissionais, tais como blogueiros, influenciadores digitais,
embaixadores de marcas, sejam estes diretos ou indiretos. Estas pessoas que antes
poderiam ser consideradas desconhecidas, ascendem na sociedade para um papel
de influenciador de massas, sendo capaz de produzir alteracbes significativas na
realidade social de forma espetacular. Com isto, observa-se o despertar de
profissionais que ndo podem se bastar apenas com habilidades artisticas. Torna-se
cada vez mais necessario um olhar meticuloso, dominio de ferramentas especificas e
habilidades relacionais. E fundamental desconstruir os processos de servico e
compreender a jornada do consumidor, analisar sua alma e revelar sua esséncia, e
desta forma, Ihe proporcionar uma experiéncia singular. Este é o desafio das novas
praticas, o qual busca valorizar a atemporalidade da funcdo da Moda de
pertencimento individual a algo maior.

O branding e o Design de Servigos surgem como as principais ferramentas
para atingir esse publico, através de experiéncias que sejam planejadas e pensadas
conscientemente nos minimos detalhes. Entretanto, percebe-se que a teoria sobre o
assunto ainda é escassa, apesar do tema nao ser novidade. Ele é muito discutido na
pratica, mas suas normas e teorias ainda nao foram transcritas e estudas a fundo.
Talvez isso ocorra por fazer parte do movimento da mudanga de Era que o mundo
contemporaneo ainda esta vivendo.

O produto desenvolvido para estudo, foi elaborado para transmitir, através
de uma experiéncia multissensorial, o0 sentimento de pertencer a um seleto grupo. As

marcas de Moda selecionadas — Dior, Chanel, Prada e Dolce & Gabbana —

representam nao so grandes nomes da Moda de uma época, mais um estilo de vida
que permeia o0 imaginario contemporaneo. Portanto, buscou-se acolher em um unico
produto, uma caixa de doces, marcas de Moda com caracteristicas e historias distintas
e tentar produzir a sensagao do privilegio particular da expectativa de pertencer aos
seus respectivos universos. Dai a importancia de na constru¢édo do processo de
motivagdo do consumidor se considerar além da vontade de usar a marca, a sua
historia familiar, o contexto, as possibilidades e as solugbes de acordo com as
particularidades de cada individuo. Em decorréncia disso deve ser realizada uma

procura ativa e sistematica das necessidades a serem atendidas, de forma integrada
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ao meio cultural.

Percebe-se um consumidor com facil acesso a informacéo. Portanto, este
torna-se mais exigente e emponderado. Nao se limita a uma marca ou empresa para
obtengao de um produto ou um objeto que necessita. Consequentemente, os atributos
técnicos e puramente estéticos ndao podem mais ser considerados diferenciais
definitivos para a decisao de compra. No momento atual, é fundamental compreender
0 consumidor em suas minucias, e pensar neste como o principal ativo da marca,
possuindo uma importancia vital para a sua sobrevivéncia. Para tanto, faz-se
necessario ajustar os novos conhecimentos e, assim descobrir, de forma
contextualizada e personalizada, a melhor forma de atender a este novo consumidor.

Assim, a partir da complexidade envolvida, deve-se assumir o desafio e o
compromisso em cultivar o relacionamento com o seu consumidor, promovendo
Servigos e experiéncias unicas, assim como a analise destas. Trata-se n&o s6 de uma
nova forma de pensar, mas também uma nova forma de agir e se relacionar. As midias
sociais tornam-se um dos principais canais de comunicagdo entre marca e
consumidor, a qual ndo pode ser esquecida e deve ser trabalhada constantemente.
Deve-se, portanto, estar atento ao proporcionar oportunidades de compartilhar o seu
mundo com os demais, a partir de um olhar instagramavel e que reforce os valores da
empresa. Os fatores decisivos para a compra serdo aqueles mesmos decisivos para
o inicio de um relacionamento. O consumidor informado e exigente sente necessidade
de se envolver, de se sentir parte de algo maior, de uma cultura que o abrace e o
compreenda. A marca passa a ocupar o papel de um amigo, uma entidade que o
ampara, o acolhe e o compreende.

No mundo contemporaneo, compreende-se 0 design de servicos como uma
ferramenta capaz de reforgar os valores das marcas assim como seu potencial
econdmico, permitindo que a empresa propicie aos clientes experiéncias singulares,
transmitindo seus valores e esséncia em cada ponto de contato. Este novo momento,
que vem sendo muito trabalhado na pratica, merece novos estudos, com intuito de
fomentar a pesquisa sobre design de servigos e experiéncias como ferramenta auxiliar

para desenvolver marcas e posiciona-las no mercado.
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