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Resumo

Chen, Helin Yayue. Analise da identidade da marca NV. Rio de Janeiro,
2024. 42p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administragao. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este trabalho apresenta o estudo de caso de uma marca brasileira de
vestuario feminino, a NV, cujo objetivo é avaliar a consisténcia da marca em
relagdo ao modelo Projeto/Manifestacdo de identidade de marca proposto por
Andrea Semprini (2010). A metodologia aplicada consiste no levantamento de
dados do projeto de marca por meio de materiais coletados na midia de
negocios, além da pesquisa qualitativa envolvendo entrevistas com
consumidoras. Os resultados da pesquisa indicam um forte alinhamento das
propostas centrais da marca com seu publico. Entretanto, uma manifestagao
especifica atenua essa relagéo, o que sinaliza aos gestores uma oportunidade

de melhoria para fortalecer ainda mais o vinculo com suas consumidoras.

Palavras- chave

Identidade de marca; Branding; NV.



Abstract

Chen, Helin Yayue. Analysis of NV brand identity. Rio de Janeiro, 2024.
42p. Trabalho de Conclusao de Curso — Departamento de Administragao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This paper presents a case study of a Brazilian women’s fashion brand,
NV, with the objective of assessing the brand’s consistency in relation to the
Project/ Manifestation model of brand identity, proposed by Andrea Semprini
(2010). The methodology consists of gathering brand project data through
materials collected from business media, along with qualitative research involving
interview with consumers. The study results indicate a strong alignment between
the brand’s core proposals and its public. However, a specific manifestation
weakens this relationship weakens this relationship, signaling to managers an

opportunity for improvement to further strengthen the bond with their consumers.

Key-words
Brandy ldentity; Branding; NV.
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1. O tema e o problema de estudo

1.1.Introdugao ao tema e ao problema do estudo

Nos seus primordios, o conceito de “marca” estava associado apenas a um
modo de identificagdo. Em 2.700 a.C., por exemplo, artesdes ja afixavam um
“sinal” para afirmar sua originalidade. Entretanto, “o ‘logo’ ndo é a marca, mas
uma forma particular para escrever a marca” (Martins, 2006, p. 8). A marca € um
conjunto de significados que o cliente associa ao ver esses simbolos,
englobando caracteristicas tangiveis e intangiveis. O branding, por sua vez, é
uma estratégia de gestdo de uma marca que visa construir € manter uma
imagem positiva e consistente por meio de acdes estratégicas para a construgao

€ a proje¢ao da marca no mercado (Allidem,2022).

Por muitos anos, ja no contexto contemporaneo, as marcas se destacavam
no mercado principalmente pela qualidade de seus produtos, o que resultava em
altas receitas e, consequentemente, na reputagdo de uma boa empresa. No
entanto, no cenario competitivo atual, oferecer um produto de qualidade nao é
mais suficiente. E necessario construir e gerir uma marca forte, onde o valor
simbdlico torna-se um diferencial, “mais que um produto, a marca vende um
estilo de vida” (COBRA, 2007, p. 45).

De acordo com um estudo realizado pelo IEMI (Inteligéncia de Mercado),
em 2023, a produgdo de vestuario, meias e acessoérios no Brasil atingiu 5,1
bilhdes de pegas produzidas pela industria nacional, representando uma queda
de 1,7% em relacdo a producdo de 2022. No entanto, o numero de pecgas
consumidas foi de 6,3 bilhdes, registrando um aumento de 0,8% no mesmo
periodo. O setor também empregou aproximadamente 935 mil pessoas em
2023. O mercado da moda se torna cada vez mais competitivo, exigindo das
empresas constante inovagao, tanto nos produtos quanto na comunicagdo e nos

métodos de venda.



No cenario do consumo de moda, destaca-se o crescente império das
marcas. Segundo outra pesquisa do IEMI (2024), a marca é um fator decisivo na
escolha de compra, e muitos consumidores estdo dispostos a pagar mais para
obté-la. Isso evidencia a importancia da criagao de desejo, que se consolida por
meio de um excelente produto, atendimento de qualidade e o uso eficaz do

marketing de influéncia digital, dentre outros possiveis fatores.

Segundo uma pesquisa realizada pela Millward Brown, “uma marca forte
pode aumentar o valor de uma empresa em até 20%”. Para a realizar a gestao
de marca, € necessario que o projeto de marca esteja em conjunto com as
manifestacbes de seus clientes, mantendo suas acbdes e comunicagdes em
sinergia. “Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sélida — ou

seja, uma imagem de marca forte e favoravel.” (KOTLER, 2000).

Ingressar e se manter no mercado da moda é desafiador, especialmente
tendo em vista a ampla disponibilidade de op¢des de um mesmo produto. No
entranto, desenvolver agdes que vao além da natureza econdmica e passando a
fazer parte da cultura, como a criagcdo de um vinculo com os consumidores,
resulta em uma marca forte que pode resistir aos desafios competitivos do setor
(MARTINS, 2005). Realizar essa estratégia € trabalhar com a memdria afetiva
das pessoas, de modo que, a maneira como ela é promovida influencia o seu
sucesso (CAVACO, 2010).

A NV é uma empresa brasileira de moda feminina fundada por Nati Vozza,
influenciadora digital e empreendedora. Suas atividades tiveram inicio em 2009
através de seu blog “Glam4ou”, e a marca foi oficialmente inaugurada online em
2013. A marca se destacou no mercado devido a sua forte presenga na internet
e a habilidade de Nati Vozza em combinar tendéncias contemporaneas com um
estilo sofisticado, atentendo a um publico high-end. Em 2020, a empresa foi
adquirida pelo Grupo Soma, impulsionada pelo crescimento exponencial da
marca e sua forte presenga digital. Desde entdo, a NV tem se beneficiado dos
recursos e da expertise do Grupo Soma, fortalecendo ainda mais a marca que

Nati Vozza criou e expandindo seu alcance no mercado de moda.

Para a realizar a gestdao de marca, € necessario que o projeto de marca

esteja alinhado as manifestacdes da marca projetadas para seu publico-alvo



(comunicacdo de marketing, mix de produtos, embalagens e qualquer outro
elemento concreto da operacdo da empresa). Dessa forma, garante-se que as
acdes e comunicagdo da empresa mantenham coeréncia com os valores e 0
projeto de marca definidos pelos gestores da mesma (Semprini, 2010). Neste
contexto, a perqunta que norteia o presente trabalho é: qual o nivel de
alinhamento entre as manifestacbes da marca NV para seu publico-alvo e seu

projeto original de marca?

1.2.0bjetivo do estudo

O objetivo deste estudo é aprofundar o conhecimento sobre estratégia de
gestdo de marca que vao além de sua natureza econbémica. O estudo aplicara
esses conceitos ao contexto da empresa NV, verificando a consisténcia entre o
projeto de marca da empresa e suas manifestagbes para o publico-alvo.
Finalmente, pretende-se que o presente trabalho tenha implicagdo gerencial,

servindo como insumo para o trabalho dos gestores da marca NV.

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Para alcangar o objetivo principal, foram definidos trés objetivos
intermediarios, a saber: (a) apresentar o projeto de marca da NV; (b) Avaliar as
manifestacdes da marca NV por meio da analise de material divulgado pela
prépria empresa (site, catalogo de produtos, etc); e, finalmente, (c) Avaliar as
manifestacdbes de marca por meio de um estudo de recepgdo a partir de
plataformas como redes sociais, sites de avaliagdes e pesquisas diretas com
clientes e consumidores, a fim de entender suas percepgdes e experiéncias com

a marca.

1.4. Delimitagao e foco do estudo

Este estudo é delimitado pela analise da marca NV no periodo de 2016 a
2024, com foco especifico nas manifestagdes de marca nos ultimos seis meses.
O referencial tedrico incluira conceitos de branding, estratégias de gestdo de

marca e a importancia das relagbes emocionais entre marcas e consumidores.

A coleta de dados do projeto de marca envolvera entrevistas com gestores
e clientes da NV, bem como pesquisas online. As perguntas para os gestores

abordarao os objetivos e estratégias do projeto de marca da empresa, desafios



enfrentados e a percepgao interna da imagem da marca. Para os clientes, as
perguntas focardo em suas percepc¢des sobre a NV, o que valorizam na marca e
a consisténcia entre as promessas da marca e suas experiéncias efetivas. Essa
combinagao de opinides permitira uma analise detalhada da consisténcia entre o
projeto de marca da NV e suas manifestagbes, contribuindo para o

fortalecimento da marca e a eficacia das estratégias de branding.

1.5. Relevancia do Estudo

A relevancia deste estudo é significativa tanto para as empresas do setor
de moda quanto para os profissionais de marketing, pois oferece insights sobre
como agregar valor e construir uma base de clientes fiéis através de estratégias
de branding eficazes. Para a NV, especificamente, o estudo tem um impacto
direto na estratégia de marketing, pois a analise das percepc¢des dos clientes
pode fornecer insights para ajustar e aprimorar suas praticas de branding. Além
disso, a pesquisa contribui academicamente por ser um estudo aplicado sobre a
importancia do alinhamento entre o projeto de marca e a percepgao dos
consumidores, na perspectiva de Semprini (2010), oferecendo um estudo de
caso detalhado que pode servir como referéncia para futuras pesquisas e

praticas no campo do branding.



2. Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigagao e que servirdo de base

para a analise realizada.

2.1. Conceito de branding

Conforme descrito pelo site Unidade Branding (2022), o termo “branding”
vem do inglés “brand”, com a tradugao marca, originalmente, referia-se a pratica
de marcar o gado com um simbolo queimado para identificar a propriedade do
animal. Com a adicao do sufixo “ing”, o conceito ganha ideia de continuidade, ao
qual de maneira literal, poderiamos traduzir para “marcando”, no entanto, a

palavra nao possui tradugdo em portugués.

No contexto moderno, o branding é a implementagcdo de um planejamento
de mercado que organiza as agdes estratégicas para a construgao e a projegao
da marca no mercado. Segundo Martins (2006), branding € o conjunto de acdes
ligadas a administragdo das marcas. Sao agdes que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza

econbmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.

Branding envolve diversos elementos, como a criagdo de uma identidade
visual (logotipo, cores, tipografias), o desenvolvimento de uma proposta de valor
clara, a comunicacdo consistente por meio de varios canais e a gestdo das
experiéncias do consumidor com a marca. Esses elementos, quando bem
gerenciadas e aplicadas, ajudam a construir uma marca sélida que se conecta

com os consumidores e se mantém competitiva no mercado (Aaker, 1998).



2.2. Elementos de um projeto de marca

De acordo com Semprini (2010), projeto de marca € um processo que
envolve a concepgao, gestdo e comunicagdo dos componentes que formam a
identidade de uma marca. Tratando de construir um universo simbdlico que seja
coerente e consistente, capaz de estabelecer uma conexao emocional profunda
com os consumidores. Um projeto de marca eficaz deve incluir varios elementos
essenciais que trabalham juntos para construir uma identidade de marca sélida e

coerente.

2.2.1. Enunciag¢ao Fundamental

A enunciagdo fundamental € o nucleo da identidade de uma marca,
representando a esséncia do que a marca é e o que ela representa. E a
declaracao central que define a marca e serve como base para todas as outras
atividades, deve ser clara e distinta, capturando a esséncia e legitimidade da

marca.

2.2.2. Promessa

A promessa é o compromisso que a marca faz aos seus consumidores. E
o valor ou beneficio que a marca garante entregar de forma consistente. A
promessa deve ser relevante e significativa para o publico-alvo, ela deve se
conectar emocionalmente com os consumidores e estabelecer uma relagdo de

confianga.

2.2.3. Especificacao da Promessa

A especificagdo da promessa detalha como a marca pretende comprimir
sua promessa. Envolve a explicacdo das caracteristicas especificas dos
produtos ou servicoas da marca que suportam a promessa feita. Essa
especificagdo ajuda a diferenciar a marca dos concorrentes, mostrando sua

cultura auténcia e como e por que a marca pode cumprir 0 que promete.

2.2.4. Inscricao em um Territério

A inscricdo em um territério refere-se a delimitagdo do espaco simbdlico

que a marca ocupa no mercado e dos consumidores. Este territério inclui as



associacoes, valores e atributos que os consumidores vinculam a marca. Logo,
significa que a marca estabelece uma posi¢cdo Unica e reconhecivel,

diferenciando-se claramente de seus concorrentes.

2.2.5. Valores

Os valores de uma marca sao os principios e crencas fundamentais que
oritentam suas agdes e comportamentos. Eles formam a base ética e emocional
da marca, influenciando desde a comunicacdo até o desenvolvimento dos
produtos. Valores auténticos e bem articulados ajudam a construir uma
identidade de marca forte e confiavel, com a qual os consumidores podem se

identificar e permanecer leais.

2.3. Manifestagoes da marca

Andrea Semprini (2010) define manifestagbes da marca como
componentes do mix de marketing, tais como produtos, elementos de
comunicagao, logotipos, slogans, ponto de venda e entre outros. Essas
manifestagdes refletem a perspectiva do receptor, ou seja, do consumidor. Elas
sdo a concretizacdo das idealizagdes da empresa em seu projeto de marca e
tém o poder de aproximar ou afastar de sua proposta inicial, verificando o

alinhamento de seus valores e a identidade que a marca deseja transmitir.

2.4. Importancia das relagoes emocionais no branding

As relagdes emocionais influenciam diretamente a lealdade e a percepgao
dos consumidores em relagdo a uma marca. Aaker (1998) sugere que as
emocbes desempenham um papel vital na criagdo e manutengcdo do brand
equity, que é o valor agregado que uma marca traz a um produto ou servico. As
emocgdbes positivas a uma marca aumentam a percepcdo de qualidade e a
confianga dos consumidores, tornando-os mais propensos a escolher e
recomendar a marca. As emogdes sao um fator determinante no processo de
construgdo de marca, destacando a ligagdo emocional com os consumidores
pode ser a chave para a fidelidade a longo prazo (CAVACO, 2010).

Ao analisar as manifestagdes emocionais dos consumidores, as empresas
podem ajustar suas estratégias de branding para melhorar o atendimento as

necessidades e expectativas do publico. Além disso, 95% das decisbes de



compra sao influencidas pelo subconsciente e pelas emogdes, isso mostra que
as conexdes emocionais tem um impacto significativo na percepg¢ao de valor dos
consumidores, levando-os a pagar mais por mais que evocam emogoes positivas
(ZALTMAN, 2003).



3. Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

3.1. Estratégia de investigagao

A metodologia utilizada neste artigo € de natureza qualitativa de nivel
exploratério. Para Yin (2005, p.32), o estudo de caso € uma investigagao
empirica que “investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contesto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao
estéo claramente definidos”.

Segundo Gil (1999, p.43) “as pesquisas exploratérias t€m como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista
a formulacdo de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para
estudos posteriores”, ou seja, desenvolver uma compreensao mais aprofundada
do problema.

Utilizou-se uma adaptagcdo do modelo de identidade de marca proposta por
Semprini (2010) para comparar o projeto e as manifestagbes da marca de
vestuario feminino NV. Para esse propésito, foram utilizadas pesquisas

bibliograficas e entrevistas como forma de coleta de dados.

3.2. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Inicialmente, a coleta de dados foi realizada por meio de pesquisas
bibliograficas em livros e artigos cientificos retirados da biblioteca virtual da PUC-
Rio, com o objetivo de investigar e analisar os elementos do branding e as
relagbes emocionais. Em seguida, foi feita a leitura do livro “A Marca Pos-
moderna”, de Andrea Semprini (2010), que serve como base tedrica deste
estudo. A obra foi fundamental para destacar o conceito de projeto de marca e

suas manifestacdes, bem como os diferentes niveis dessas manifestacoes.
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O levantamento de dados do projeto de marca foi realizado através de
materiais disponibilizados pela empresa e dados coletados de entrevistas
publicadas na midia de negdcios.

Posteriormente, foram conduzidas entrevistas com 10 mulheres
consumidoras da marca NV, com o objetivo de coletar dados para a construgao
dos projetos manifestos do modelo. As entrevistas ocorreram presencialmente e
por meio de videochamadas no Zoom, nos meses de setembro e outubro de
2024. Antes de cada entrevista, as participantes receberam um breve resumo
explicando o propdsito da pesquisa, que visava exclusivamente fins académicos,
com o objetivo de reunir informagdes sobre suas percepgdes e experiéncias com
a marca NV.

Para as entrevistas, foi elaborado um roteiro com o objetivo de orientar a
pesquisa e garantir que todos os topicos necessarios fossem abordados. As
conversas foram gravadas com o consentimento das entrevistadas, com a
explicagdo de que ndo seriam divulgadas mas transcritas para facilitar a analise
das manifestacdes. Além disso, foi decidido que as entrevistas seriam anénimas
a fim de proporcionar um ambiente mais confortavel e seguro para que as
participantes se sentissem a vontade para compartilhar suas opinides e
experiéncias.

A selecdo das participantes foi composta exclusivamente por mulheres
consumidoras da marca, pois o objetivo era entender a proximidade do publico-
alvo com a NV. Embora a marca nao declare uma faixa etaria especifica, optei
por escolher consumidoras a partir dos 18 anos, evitando questdes legais ou
éticas relacionadas a participacdo de menores de idade, sem estabelecer um
limite maximo de idade. As participantes também foram selecionadas com base
em um perfil de consumo de classe A-B. Além disso, foi considerado o critério
geografico, limitado a residentes no estado do Rio de Janeiro.

A escolha das entrevistadas foi feita por conveniéncia, predominantemente
por conhecidas e parentes de amigas. O numero de entrevistas foi definido com
base na saturacdo das respostas obtidas, sendo considerado o ponto em que as
informacdes comegavam a se repetir.

Um quadro com as principais caracteristicas das entrevistadas

selecionadas é apresentado a seguir:



Tabela 1: Caracteristicas das mulheres selecionadas para pesquisa.
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Entrevistada | ldade Formacao Bairro de residéncia
E1 25 Design de moda Ipanema
E2 30 Jornalismo Botafogo
E3 35 Psicologia Gavea
E4 21 Arquitetura Barra da Tijuca
E5 22 Administracao Ipanema
E6 27 Arquitetura Lagoa
E7 54 Direito Leblon
E8 51 Administragao Sao Conrado
ES 24 Direito Copacabana

E10 22 Psicologia Copacabana

3.3.Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o
estudo

Para a identificacdo do projeto de marca, como ja mencionado, foram
utilizados materiais previamente fornecidos nas midias de negécios pela
empresa. Esses materiais foram analisados com o objetivo de responder as trés
questdes propostas do projeto de marca. Embora o modelo original tenha cinco
questdes, foi decidido, para os fins deste trabalho, realizar uma adaptacao
focando em apenas trés delas.

Na fase da identidade manifesta, os trechos das entrevistas foram
selecionados e organizados em blocos, conforme um processo de categorizagao
semelhante ao descrito por Selltz et al (1967 apud Gil 2006). Posteriormente,
cada categoria foi dividia nos trés diferentes niveis presentes nas manifestagdes
analisadas

Na fase das manifestacdes, os trechos das entrevistas foram destacados e
organizados em categorias, que foram dividida em trés niveis diferentes para

analise.
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3.4.Limitagoes do método

A pesquisa em questdo tem carater exploratorio e restrito ao caso da
marca NV, conforme delimitagdes definidas no design do projeto de pesquisa.

Dessa forma, seus resultados ndo podem ser generalizados.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

4.1. O projeto de marca NV

A NV se posiciona como uma marca sofisticada, moderna e versatil,
oferecendo mais do que apenas roupas, mas uma experiéncia de lifestyle.
Fundada por Nati Vozza e seu sécio Antdnio Junqueira, a marca foi comprada
pelo grupo soma em 2020, com objetivo de expandir sua presenga no mercado
digital e fortalecer sua posicdo no segmento de moda jovem. Desde entdo, a NV
tem se destacado por seu crescimento continuo e sua capacidade de inovar.

Embora o site da NV seja apenas uma das varias manifestagdes de sua
marca, ele reflete parte dessa esséncia ao apresentar produtos de alta
qualidade, com modelagens sofisticadas e uma curadoria cuidadosa de estilo.
Contudo, para compreender o projeto de marca NV em sua totalidade, é
necessario analisar outras expressdes da marca, como entrevistas concedidas
por Nati Vozza, como no podcast “Os Sdécios”, além de materiais divulgados em
midias de negdcios, e a experiéncia proporcionada nas lojas fisicas, que sao
descritas como verdadeiros pontos de encontro.

Com base no modelo de Semprini (2010), o projeto de marca da NV pode
ser analisado a partir das cinco etapas propostas, mas para esta analise,
focaremos em trés delas: promessa, inscrigdo em um territétio e valores. Essas
etapas estdo interligadas e se desenvolvem simultaneamente, evidenciando a
coeréncia em suas agdes produtos e experiéncias. O projeto de marca da NV é
constantemente reforgado por meio dessas dimensdes, garantindo uma conexao

emocional e duradoura com seu publico-alvo.

4.1.1.Promessa

Em sua participagao no “Os Sécios Podcast” (2021), Nati Vozza afirma que
a marca NV vai além de vender roupas, representando um estilo de vida. Ela

descreve as lojas fisicas como um espago de encontro, onde as clientes podem
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tanto sozinhas ou acompanhadas desfrutar de uma experiéncia agradavel. Para
Nati, a NV cria mais do que produtos, gera desejo.

Em muitos momentos, Nati é questionada sobre a limitada quantidade de
pegas produzidas, muitas das quais se esgotam rapidamente e n&o sao
reproduzidas. Ela justifica que a marca cresce através da diversidade de
colecdes, e ndo na reproducao em massa de um unico produto. Atendendo a um
publico high-end, a NV mantém a exclusividade de suas pegas para que as suas
clientes se sintam especiais, sem correr o risco de encontrar outras pessoas
vestindo a mesma roupa repetidamente. Isso reforca o sentimento de
exclusividade que é parte fundamental da proposta da marca.

A fundadora descreve as pecas da NV como descontraidas, sofisticadas e
modernas, sendo projetadas para atender a multiplas ocasides. As roupas sao
pensadas para serem usadas no trabalho, em um barzinho ou até um encontro
romantico, gracas a sua qualidade, modelagem e cores versateis. Nascida no
ambiente digital, a NV se destaca no mercado por seu pioneirismo, uso de
tecnologia e atengdo aos detalhes. A integragdo do canal omnichannel destaca a
conexao entre lojas fisicas, a plataforma virtual e o consumidor, proporcionando
que o cliente tenha uma experiéncia de compra unificada.

Com isso, a promessa da NV é ser uma marca que valoriza a experéncia
do cliente, oferecendo pecas versateis, sofisticadas e auténticas, sempre com a

mais alta qualidade.

4.1.2.Inscrigao da promessa em um ou varios territorios

A NV é uma marca de vestuario feminino com uma gama de estilos, desde
0 mais basico até o extravagante. Seu mix de roupas se divide em linhas de
tecido alfaiataria, jeans, couro, seda, tricot e cashmere. Em entrevista a revista
“Go Where” (2022), Nati Vozza afirmou que a NV é referéncia em alfaiatria no
Brasil, mantendo-se fiel a esse estilo, mas sempre apresentando-o de maneira
moderna, surpreendente e com cores vibrantes, fugindo do convencional.

Em outubro de 2022, para celebrar o més da crianga, a NV langou uma
linha infantil exclusiva “NV Petit”. Segundo entrevista ao blog “Marcia
Travessoni”, a linha foi criada pela demanda de suas clientes, maes que
desejavam para suas filhas roupas que refletissem o valor, qualidade, estilo e
conforto pelos quais a marca é reconhecida. A linha, voltada para meninas de 4

a 10 anos, apostou em uma estética que preserva a infancia, evitando a
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aparéncia de “mini adultas”, com uma paleta de cores alegres mas alinhada ao
estilo da marca, utilizando tons de roxo, marrom, vermelho e off-white.

Em setembro de 2022, a NV deu inicio ao seu processo de
internacionalizacao, implementando o frete internacional. Anténio Junqueira,
socio e diretor executivo da NV, mencionando em uma entrevista a “Go Where”
que essa decisao veio para atender comunidades brasileiras fora do Brasil, mas
também por um interesse crescente do mercado de moda internacional em suas
colecbes. Com o suporte e expertise do Grupo Soma, essa expansdo foi
viabilizada.

Com isso, percebe-se que a inscricdo da promessa de marca em territorios
esta focada em vestuario feminino, com foco no mercado brasileiro € uma
crescente presencga internacional, sempre atentos aos desejos e experiéncias de

suas clientes, reafirmando seu compromisso com qualidade, estilo e inovagéo.

4.1.3.Valores da marca

Os valores de uma marca sao os principios e crencas fundamentais que
oritentam suas agdes e comportamentos. Eles formam a base ética e emocional
da marca, influenciando desde a comunicacdo até o desenvolvimento dos
produtos. Valores auténticos e bem articulados ajudam a construir uma
identidade de marca forte e confiavel, com a qual os consumidores podem se
identificar e permanecer leais.

E possivel perceber que a marca tem os seguintes valores: qualidade,

versatilidade, autenticidade e exclusividade.

I. Qualidade

Esse valor envolve a preocupacdo com a qualidade em todos os aspectos.
Nos produtos se apresenta na atencdo a modelagem e materiais e, nas lojas
com a preocupagao no atendimento.

1. Versatilidade

Esse valor estda relacionado a capacidade de atender diferentes
necessidades, oferecendo uma gama variada de usos e estilos.

1. Autenticidade

Esse valor tem relagao ser fiel a propria esséncia, capacidade de inovar e
seguir tendéncias mas sem mudar seu propdésito.

V. Exclusividade



16

Esse valor esta relacionado ao apelo da criagdo de uma sensacgao de

prestigio e privilégio, tornando um item ou experiéncia mais desejavel.

4.2. Manifestag6es de marca NV
4.2.1. Manifestagao ponto de venda

A manifestagdo do ponto de venda tem como objetivo examinar todos os
aspectos relacionados as lojas da NV, incluindo o atendimento ao cliente, a
atmosfera do ambiente e a experiéncia proporcionada nesses espacos. As
consideragbes sado organizadas a partir dos niveis sugeridos por Semprini
(2010).

4.2.1.1. Nivel do discurso na manifestagao ponto de venda

O nivel do discurso é a forma mais concreta, identificado por meio de
figuras do mundo, como objetos, estilos, formas, cores e personagens. Neste
nivel que estdo os cédigos ou atributos que permitem a contextualizagdo dos
valores e das estruturas narrativas de uma marca (SEMPRINI, 2010)

Um tema de destaque entre as entrevistadas foi loja atrativa, referindo-se
a como a loja chama a atengdo das clientes e as convida para entrarem,

comprovado nos seguintes trechos a seguir:

Definitivamente as lojas sao atrativas, principalmente depois do rebranding da
marca que tornou a estética mais minimalista, eu gosto disso, acho chique e
contemporaneo (E1).

Ah confesso que gostava mais da vitrine antes do rebranding mas entendo que é a
evolugdo da marca querer ser mais minimalista e sofisticada para atrair esse
publico, também gosto (E2).

S6 pela vitrine da para perceber o que a marca oferece, a NV, por exemplo,
percebe-se um ambiente moderno e elegante, isso pela estrutura da loja e o jeito
que as pegas sao expostas na vitrine, sempre muito bem decoradas e pegas da
nova colegdo que chamam a sua atengao (E4).

A vitrine me passa uma vibe mulher madura, elegante e sofisticada e me da
vontade de entrar (EG).

A vitrine da NV é espetacular, exala elegancia e sempre me chama a atengao
(E9).
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Outros elementos indicados nos discursos sao a iluminagao, as cores, o

cheiro e a musica. Percebe-se nos seguintes trechos:

A NV tem um cheiro muito caracteristico, a loja e as roupas tem o mesmo cheiro,
eu amo tanto que comprei o frasco para a minha casa também (E1).

A musica ambiente condiz com a loja, ndo atrapalha e nem passa despercebido,
é ideal (E4).

A loja tem uma étima iluminagao, assim da destaque para a loja e chama
atencdo. A iluminagao nos provadores também é excelente, a luz te favorece (E7).

Depois do rebranding mudou as cores né, agora a loja esta com tons neutros, eu

achei que ficou mais sofisticado, minimalista. Antes acho que tinha uma pegada
mais jovial pelos tons pastéis (E9).

Outro discurso foi a exposigao dos produtos:

Gosto muito que a loja separa os produtos em cores e segundo os langamentos, é
facil de visualizar e de transitar pelas araras (E5).

A exposig¢ao é muito bem organizada (E7).
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Figura 2: Vitrine loja NV, Shopping Leblon.

4.2.1.2. Nivel da narragao na manifestagao ponto de venda

O nivel de narragao envolve formas mais abstratas em comparagdo com o
nivel do discurso. E envolve o sforytelling, bem como as experiéncias de
consumo de marca. Neste aspecto, o bom atendimento foi destacado pela

maioria das entrevistadas:

As vendedoras sempre me fazem comprar mais pegas, sempre me mostram uma
roupa mais linda que a outra, néo resisto. Elas sdo muito bem treinadas (E1).

Adoro o atendimento, as meninas sempre sdo muito atenciosas. Sempre
oferecem bolo, café e até champange, meu marido adora porque tem até cerveja
(E3).

As vendedoras sao sempre muito simpaticas, nunca tive nenhum problema (E7).

Bem como, a atencao aos detalhes:

Acho que a marca é muito atenciosa, até no provador tem uma mascara
protetora para nao sujar as roupas de maquiagem, essas pequenas coisas que
fazem a diferenga. E sempre com uma agua (E4).

Amo ir na loja com as minhas amigas, parece bobo mas o bolinho e o café faz
diferenga na hora (E5).

Isso de mascara para nao sujar a roupa foi na NV que vi pela primeira vez, achei
super diferente, pensam em tudo mesmo (EG6).

Figura 3: Vestuario NV, Shopping Leblon.
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Ha ainda o aspecto moderno e sofisticado:

A NV é uma loja que abrange um grande publico, ela tem essa pegada mais
chique, uma loja que por exemplo, minha mée e minha avé compraria e uma
pegada moderna, contemporanea, uma loja que eu compraria. E uma jungéo
muito bem feita (E1).

Acho que depois desse rebranding enfatizou ainda mais essa ideia de
modernidade e sofisticagdao, com cores neutras nas lojas e dando destaque nas
roupas. Até porque tem umas roupas coloridas e isso cria um contraste bacana
(E10).

4.2.1.3. Nivel dos valores na manifestagcao ponto de venda

O nivel dos valores é o nucleo fundador da marca, de onde surge a sua
identidade. Um valor identificado foi a qualidade, mostrado na experiéncia de
compra das clientes, desde o atendimento até a ambientagdo da loja, tudo é
pensado para garantir um alto padrao.

O conforto é outro valor identificado. Apesar das entrevistadas néao
falarem diretamente sobre esse valor, 0 mesmo se manifesta em suas
descri¢des sobre a loja, como a atmosfera acolhedora, as areas de descanso € o

atendimento personalizado.

Figura 4. Ambiente loja NV, Shopping Leblon.
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A analise da manifestacdo ponto de venda da NV foi sintetizada no

diagrama a seguir, baseado no modelo apresentado por Semprini (2010).

- Loja atrativa - lluminacao,
cores, cheiro e musica
- Boa exposicdo de produtos

Discurso

- Bom atendimento

- Atencdo aos detalhes Narra (;éo

- Moderno e sofisticado

- Qualidade
- Conforto

Valores

Figura 5: Manifestacdo ponto de venda da NV.

4.2.2. Manifestacao Site

A manifestacdo site busca analisar todos os aspectos relacionado a
experiéncia digital, quanto a navegacdo, apresentacdao dos produtos e

atendimento online.

4.2.2.1. Nivel do discurso na manifestagao site

Na manifestacdo do site, o discurso de facilidade foi recorrente nas
entrevistas. Referiam-se tanto em relagdo a navegag¢ao quanto a organizagao do
site:

Depois da pandemia, eu peguei gosto de comprar online, acho o site da NV super
facil de mexer e bem organizado por categorias (E2).

Acho o site 6timo, intuitivo, facil de navegar e de encontrar as pecgas (E3).

Gosto muito que o site separa por tipos de tecidos, muito mais facil de encontrar o
tipo de peca que vocé quer (E5).
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Adoro que durante a minha compra online, eu consigo contatar uma vendedora
por whatsapp para me ajudar na minha escolha, facilita muito na duvida de
tamanho e estilo (E6).

Nunca tive problemas de usar o site, muitas vezes eu olhava na loja e ndo queria
carregar sacolas, entdo eu comprava no site mesmo, pela praticidade (E8).

ny NEWIN NV|CASACOSTA ROUPAS OUTLET CLASSIC EMALTA Q 2 Helin A
ESSENTIALS PARTES DE CIMA PARTES DE PECA LINGERIE ACESSORIOS LINHA |
BAIXO UNICA TECIDO
TOPS BLUSAS | COLETES TOPS CINTOS
CALCAS VESTIDOS ALFAIATARIA
BOTTOM BODY CALCINHA CASA
SAIAS MACACAO JEANS
CAMISAS
SHORTS Ccouro
CASACOS | JAQUETAS |
BLAZERS SEDA
T-SHIRT TRICOT

CASHMERE

Figura 6: Categorias site NV.

O discurso moderno e elegante também foi citado por trés entrevistadas:

E bem legal que em algumas pecas aparece o video da modelo vestindo a roupa,
assim da para ver o caimento na pessoa, gostaria que fizessem isso para todas as
pecas [...] acredito que a inclusdo de videos € promissor nesse mundo digital
(E1).

Tem uma estética clean (E5).

Acho que o site conversa muito bem com a proposta da marca, tem um layout
minimalista, moderno e elegante com as suas cores neutras (E6).

O site é tdo moderno e sofisticado quanto a loja (ES8).

nvy NEWIN  NV|CASACOSTA ROUPAS QUTLET CLASSIC EMALTA Q 8 Helin A
el I -
e o e |
\ /
: \ l
J -
{
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© Descrigéo 35 D
l ¢

‘ c» Frete e prazo de entrega +

Tabela de medidas  Ver similares

Calga New Lovani - Amarelo..
R$ 1148,00 ou 6x de RS 191,33 ) ‘émare‘o 7} 34 36 38 40 42 44 Adicionar a sacola
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Figura 7: Caracteristicas do produto no site.
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4.2.2.2. Nivel da narragao na manifestacao site

O principal relato foi a personalizagao da Nati e influenciadoras no site
para atender as necessidades e expectativas das clientes. Essa questdo pode

ser evidenciada nos seguintes trechos:

No site da NV, tem uma aba que é “Escolhas da Nati” e eu sempre fui muito fa
dela e a acompanho ha muito tempo. Adoro conferir as pegas que ela seleciona.
Geralmente ela também posta no instagram e vou direto para o site e nessa aba
tem a pecga mostrada (E3).

A parte das escolhas das influenciadoras é bem interessante, mesmo que eu nao
conhecga a influenciadora, gosto de saber o que ela usaria dentre as pecas da
colecao (E6).

“Escolhas da Nati” foi uma grande sacada, pela Nati ser uma grande
influenciadora e colocar isso no site foi incrivel, como se fosse uma indicagao
(E10).

ny NEW IN NV |CASACOSTA ROUPAS OUTLET CLASSIC EM ALTA Q 2 Helin A

Filtros Ordenar +

r,‘.umh . oL ‘

Figura 8: Escolhas da Nati no site.

No entanto, houve algumas sugestoes de melhorias para o site afim de

elevar a experiéncia do cliente:
Uma coisa que gostaria muito que tivesse é uma se¢ao de wishlist, onde
poderiamos colocar nossas pecas que gostamos e futuramente iremos comprar
(E1).

Acho que seria legal adicionar comentario/ avaliagdes nas pecas, talvez ajudaria
na hora da compra (E2).

4.2.2.3.Nivel dos valores na manifestagao site

A acessibilidade do site foi destacada como um dos principais valores,

sendo elogiada pela praticidade de navegacao e pela facilidade de encontrar
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produtos especificos. A organizagcdo intuitiva permite torne o processo de
compra do cliente mais eficiente e agradavel.

Outro valor percebido foi a personalizagdao, demonstrado a atencédo dada
as clientes, mesmo em um ambiente online, ao qual pode acabar
distancionando. A marca NV consegue transmitir um toque de exclusividade por
meio de recomendagdes personalizadas, como a aba “Escolhas da Nati” e de
certas influenciadoras. Essas recomendacdes reforca a ideia da valorizagdo da

experiéncia individual de cada cliente.

Para a manifestagao do site tem-se o seguinte esquema:

- Facilidade de navegacao
- Moderno

~Elegante Discurso

- Atendimento personalizado

- Recomendacdes da curadoria Narra (_;aO

- Acessibilidade
- Personalizacdo Va | ores

- Exclusividade

Figura 9: Manifestacao site da NV

4.2.3. Manifestagao produto alfaiataria

A manifestagcdo produto alfaiataria busca avaliar todos os aspectos que

envolvem a qualidade, design e a experiéncia proporcionada pelas pecas.

4.2.3.1. Nivel do discurso na manifestagao produto alfaiataria

A analise das entrevistas destacam diversidade de modelos e cores,

declarado nas seguintes sentencas:

Eu adoro que tem varias opgoes de cores de um mesmo modelo, entdo eu
entro na loja e gostei do modelo de uma calga verde escura, mas eu nao gosto da
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cor verde escura mas na loja eu visualizei que tem uma parte que sdo cores
pretas, eu tenho certeza que tem o mesmo modelo na cor preta (E4).

Eu compro tanto pegas basicas quanto mais diferentes na loja, acredito que por
ser de alafaiataria deixa qualquer look mais elegante e a NV sempre tem uma
peca com corte diferente que se colocar uma calga basica ja fica incrivel (E6).

Amo as cores vibrantes da NV, sdo cores vibrantes mas ainda sim chique e
classicas (E9).
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Figura 10: Variedade de cores do mesmo modelo de calga.

Outro aspecto mencionado foi a alta qualidade, declarado nas seguintes

sentengas:

Eu divido as roupas com a minha mae e temos pegas que compramos desde a
inauguracao da loja no shopping Leblon, acho que em 2021, e as roupas estédo
impecaveis e ndés duas usamos muito e consequentemente lavamos muito,
mesmo assim a pecga esta intacta (E1).

A qualidade do tecido € muito confortavel, passo o dia todo com a peca e ndo me
incomodo em nenhum momento (E7).

Eu preso muito pela qualidade das minhas roupas, mesmo que eu tenha que
pagar mais caro eu compro, acredito que roupas com uma maior qualidade séo
investimentos a longo prazo, do que adianta comprar cinco cal¢gas de baixa
qualidade e estragar em cinco lavagens? Por isso que gosto da alfaiataria da NV,
ndo perde a qualidade com o tempo (ES8).

Outro discurso foi a questdo da modelagem das pecgas:

As roupas parecem que foram feitas sobre medidas para mim e eu sempre tive
dificuldades de comprar roupas, mas a modelagem é perfeita, pensada em cada
detalhe do nosso corpo (E3).

Eu compro na NV por conta da modelagem, os detalhes que fazem a peca se
destacar, tanto um acréscimo de volume quanto de um bolso estratégico faz a
diferenca na peca (E4).

Acho o caimento das roupas incriveis, qualquer pega da linha alfaiataria sédo
chiques e sofisticadas, sempre que eu uso, a modelagem da peca é o destaque
(E7).
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Com um shape classico, essa calga

traz detalhes que lembram alfaiataria
masculina com uma cintura média. Ela é
uma pega curinga para compor o closet.

Figura 11: Descri¢cao dos detalhes da calca no site.
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Calca Dida

Cés com detalhe de
alfaiataria

Cintura média
masculina

Prega dupla com
passantes vindos
de cada prega

Gancho levemente
deslocado

Modelagem
levemente
afunilada

No entanto, também teve discursos negativos em relacdo a pouca

variedade de tamanhos oferecidos pela marca:

Minha prima ja teve dificuldades de comprar na NV, ela costuma vestir tamanho
42 ou 44 mas algumas modelagens de certas pegas sdo menores e mesmo
indicando o tamanho 42 ou 44, a roupa nao serve. Isso aconteceu algumas
vezes, tanto com calga quanto blusas (E2).

Adoro a marca mas eles poderiam incluir mais tamahos, acredito que o maior
seria 44 e isso impossibilita e desaponta mulheres que vestem tamanhos maiores
e que gosta da marca. Minha tia por exemplo, ndo consegue comprar calgas na
NV, apenas blusas quando tem o tamanho GG (E10).

Guia de tamanho

Calga Betania -
Azul Nawy

Como medir

Tamanho Cintura

32 66 cm
34 68cm
36 72ecm
38 76cm
40 80cm
42 84cm

44 88cm

Figura 12: Variedade de tamanhos.

Quadril Comp. Lateral

104 cm 107 cm
106 cm 108 cm
Nnoecm 109 em
N4 cm Mocm
ngcm Mem
122em

N2em

126 cm N3cm

4.2.3.2. Nivel da narragao na manifestagao produto alfaiataria

A partir da analise do nivel do discurso das manifestagdes do produto

alfaiataria, percebe-se a narrativa “estar sempre bem vestida”, comprovado

nas seguintes declaragdes:
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O bom da alfaiataria da NV é vocé estar sempre arrumada e elegante
independente do tipo de pega que esta usando (E3).

A marca apresenta varias opgdes de estilos mas sempre com um detalhe
sofisticado (EG).

A NV consegue trazer a alfaiataria para o meio moderno e contemporaneo mas
sem perder a elegancia (E10).

Também percebe-se a narrativa da diversidade de pecgas:
Eu acho que é uma linha de produto muito ampla, com muitos modelos (E1).
E isso, uma linha que souberam diversificar para atrair todos os gostos (E6).

A NV é muito boa em diversificar suas pecgas, la eu encontro muita variedade de
pecas de cima, pecas de baixo e pecgas unica (E9).

4.2.3.3. Nivel dos valores na manifestagao produto alfaiataria

A partir da analise do nivel da narragcédo e do nivel do discurso, percebe-se
os valores qualidade, versatilidade e sofisticagao. Os valores estédo

evidenciados em algumas falas diretas e presentes nas seguintes passagens:

A qualidade do tecido e do acabamento é impecavel, nunca tive tive problemas
(E3).

Eu acho super elegante, o caimento das pegas realmente faz diferenga na compra
(ES).

Sao produtos chiques e de alta qualidade (E6).

Eu nunca me arrependi de comprar qualquer peca de alfaiataria da NV, sao pegas
que consigo usar em qualquer ocasiao e me sentir elegante (E8).

Para a manifestagao do produto alfaiataria tem-se o seguinte esquema:
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- Diversidade de modelos e cores

- Alta qualidade .
- Modelagem das pecas D|SCU rso

- Pouca variedade de tamanhos

- Estar sempre bem vestida

- Diversidade das pecas N arra ga 0)
- Qualidade
- Versatilidade Valores
- Sofisticagdo

Figura 13: Manifestagdo produto alfaiataria da NV

4.3. Identidade manifesta da marca NV

De acordo com Semprini (2010), a identidade manifesta € o somatério de
diversas manifestacdes da marca. Nesse sentido, cada manifestacdo exprime e
reitera, de forma complementar ou suplementar, o conjunto dos tracos de
identidade de marca.

Na analise das manifestacbes da NV, percebe-se que a identidade
manifesta da marca reflete uma comunicacao de sofisticacdo e modernidade em
todas as suas expressdes, evidenciando esses elementos como essenciais ao
universo simbdlico da marca. A ideia de “elegancia” e “exclusividade” é reiterada
nas manifestagdes do ponto de venda e da linha de alfaiataria, onde o ambiente
das lojas e a qualidade das pegas reafirmam esses valores. No site, a identidade
da marca é adaptada oara enfatizar “personalizacdo e acessibilidade”, visivel na
facil navegagao do site e nas recomendagdes personalizadas, como na segao
“Escolhas da Nati”.

A “versatilidade” surge na manifestagéo dos produtos de alfaiataria, devido
a diversidade de cortes e cores pertime que as pecas sejam adequadas para
qualquer ocasido, transmitindo a ideia de estar sempre bem vestida. Essa

interpretacdo, no entanto, é limitada pela restricdo de tamanhos, se divergindo
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com a narrativa de inclusédo e acessibilidade que se destaca no site, onde a
experiéncia digital se ajusta a um maior publico.

Na manifestagcao do ponto de venda, valores como “qualidade” e “conforto”
sdo evidentes através do layout das lojas, a iluminacdo e disposicao dos
produtos criam uma experiéncia completa que reflete esses atributos.

E notavel que a medida que a marca transita do ponto de venda para o
ambiente digital, os valores de sofisticagdo e exclusividade permanecem, mas
com adaptagdes. Nas lojas fisicas sao realgados pela experiéncia presencial e
ambientagdo, enquanto no site, para a acessibilidade e a personalizagao do

atendimento.

Tabela 2: Identidade Manifesta da marca NV

NIVEL CONTEUDO
- Diversidade de modelos e cores
- Alta qualidade

- Modelagemdas pegas

- Pouca variedade de tamanhos
- Loja atrativa

- lluminacao, cores, cheiro e musica
- Boa exposi¢ao de produtos

- facilidade de navegagao

- Moderno

- Elegante

- Estar sempre bemvestida

- Diversidade das pecas

- Bom atendimento

- Atencao aos detalhes

- Moderno e sofisticado

- Atendimento personalizado

- Recomendagdes de curadoria
- Qualidade

- Versatilidade

- Sofisticagao

- Conforto

- Acessibilidade

- Personalizacao

- Exclusividade

DISCURSO

NARRACAO

VALORES
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A analise das diferentes manifestagdes da NV mostra que, embora cada
plataforma traga suas particularidades, elas se complementam e contribuem

para reforcar a identidade de marca.
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5. Conclusodes e recomendagodes para novos estudos

O objetivo deste estudo é verificar a consisténcia entre o projeto de marca
proposto pela empresa NV e as interpretagdes das manifestagdes da marca
pelos consumidores, a partir da adaptagéo da aplicagdo do modelo de identidade
de marca apresentado por Semprini (2010).

Por meio da analise de materiais disponibilizados pela empresa publicadas
na midia de negocios, observou-se que o projeto de marca da NV é apresentar
produtos de alta qualidade, com modelagens sofisticadas e uma curadoria
cuidadosa de estilo, posicionando-se como um simbolo de lifestyle que vai além
de vender produtos, permitindo oferecer experiéncias significativas as suas
consumidoras.

A identidade da marca foi identificada a partir da analise de entrevistas
com consumidoras, focando em trés manifestacoées principais: ponto de venda,
site e produto alfaiataria. Cada uma dessas manifestagédo foi analisada em trés
niveis, sendo eles discurso, narracao e valores.

Observou-seque a marca NV conseguiu estabelecer um universo simbdlico
coerente entre as manifestagdes. O ponto de venda destaca-se pela experiéncia
sensorial e pelo atendimento exclusivo, o site reforca acessibilidade e
personalizacdo, e os produtos alfaiataria enfatizam atributos como qualidade,
elegancia e versatilidade.

Alguns discuros e narrativas negativas  foram mencionados pelas
entrevistadas, como a limitagdo de tamanhos disponiveis. Duas consumidoras
expressaram frustracdo com a falta de opgbes para corpos maiores,
mencionando que, embora sejam fas da marca, familiares e amigas com
tamanhos maiores n&o conseguem aproveitar as pecas devido a restricdo de
medidas. Esse ponto representa uma oportunidade de melhoria, sobretudo em
um cenario onde a diversidade de corpos é cada vez mais valorizada e discutida
pelas marcas de prestigio.

Além disso, houve duas sugestdes por parte das entrevistadas, uma se¢ao
de lista de desejos no site, que foi implementada pela NV durante o periodo de

pesquisa, e a disponibilidade de uma aba de avaliagbes dos produtos. Embora a
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implementacdo da aba de avaliagbes ndo seja essencial, por enquanto, ela
poderia ajudar as consumidoras no processo de decisdo de compra.

A presenca dessas consideragdes negativas, indica uma oportunidade
para a marca reforcar seu posicionamento, especialmente a inclusao de
diferentes tipos de corpos. Embora a marca NV ndao mencione explicitamente a
diversidade de tamanhos em seu projeto de marca, a marca enfatiza a sintese
“elaboradas para mulheres reais”, 0 que sugere a possibilidade de um ajuste
para atender melhor suas clientes.

O estudo mostra que o projeto de marca da NV é bem-sucedido em suas
manifestagdes, criando uma identidade manifesta forte e alinhada aos valores,
visto, principalmente, pela lealdade de suas consumidoras. No entanto ha
espacos para melhorias, como a ampliacdo da grade de tamanhos, o que
poderia ampliar o alcance da marca e reforgar o relacionamento com as clientes.

Para futuras pesquisas, recomenda-se investigar o impacto das redes
sociais na construgdo da identidade da NV e considerar percepcoes de
consumidoras de diferentes regides do Brasil. Isso permitiria um entendimento
ainda mais profundo sobre as manifestagdes e sua capacidade de adaptacao ao

publico.
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