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RESUMO

Este trabalho tem como tema central a criagdo de um planejamento estratégico de
uma marca de bolsas femininas com identidade propria e alinhada aos valores do
consumido. A pesquisa adotou a aplicagdo da teoria dos arquétipos de Carl Jung,
conforme descrito por Margaret Mark e Carol Pearson, onde foram identificados dois
arquétipos principais que orientaram a construcdo da personalidade da marca
proposta, contribuindo para um branding coerente com as expectativas do publico-
alvo. Além disso, uma abordagem qualitativa e exploratdria foi utilizada, fundamentada
em uma revisao bibliografica e de analise de mercado, das marcas Alexandre Pavéao
e Ares Tag, com base nas teorias de marketing de Kotler e de Posner. A metodologia
inclui a definigado do publico-alvo por meio da segmentagao, construgao da persona, e
utiliza de ferramentas de outras ferramentas do marketing como base tedrica para
formulacado do planejamento estratégico contendo missao, visao, valores, identidade
visual e criacdo do nome, personalidade da marca, diferenciais competitivos, tom de
voz, diretrizes de imagem, plano de marketing e a criagao de seis prototipos fisicos
que traduzem visualmente os conceitos definidos. Tudo foi compilado no
desenvolvimento do branding book, essencial como guia de posicionamento e
branding da marca. Concluiu-se que o uso estratégico de ferramentas de branding,
alinhado a analise de mercado e a compreensdo do comportamento do consumidor,

€ essencial para o desenvolvimento de marcas relevantes no setor da moda.

Palavras-chave: design de moda; criagdo de marca; bolsa; planejamento estratégico;

branding book.
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ABSTRACT

This work focuses on the creation of a strategic plan for a women's handbag
brand with a unique identity, aligned with the values of the consumer. The research
applies Carl Jung's archetype theory, as described by Margaret Mark and Carol
Pearson, identifying two main archetypes that guided the construction of the brand’s
personality, contributing to branding that is consistent with the expectations of the
target audience. Furthermore, a qualitative and exploratory approach was adopted,
grounded in a literature review and market analysis of the brands Alexandre Pavéao
and Ares Tag, based on the marketing theories of Kotler and Posner. The methodology
includes defining the target audience through segmentation and persona development,
as well as the use of marketing tools as a theoretical basis for formulating the strategic
plan. This plan comprises the brand’s mission, vision, values, visual identity and name
creation, brand personality, competitive differentials, tone of voice, image guidelines,
marketing plan, and the development of six physical prototypes that visually express
the defined concepts. All of this was compiled into the creation of a branding book,
which serves as a key positioning and branding guide for the brand. It was concluded
that the strategic use of branding tools, aligned with market analysis and an
understanding of consumer behavior, is essential for building relevant brands within
the fashion industry.

Keywords: fashion design; brand creation; bag; strategic planning; branding book.
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1 INTRODUGCAO

O mercado de moda, especialmente nos ultimos anos, vem se transformando
constantemente, adaptando-se a um publico com habitos de consumo e desejos
atuais. Contudo, as bolsas sdo itens de desejos ha décadas, se tornando quase uma
extensdo do corpo das mulheres e, com isso, uma grande forma de transmitir a
personalidade de cada uma.

Visto essa oportunidade de mercado, o objetivo da pesquisa é desenvolver um
planejamento estratégico para a criagdo de uma marca de bolsas femininas no qual
propde designs diferenciados utilizando materiais e aviamentos como forma de suprir
a necessidade do publico-alvo por uma marca que se posicione de forma que se alinhe
com os seus valores. Além disso, este trabalho também carrega uma motivagéo
pessoal: a criagdo de marca € um desejo antigo da autora, sendo compreendida como
uma ferramenta de expressdo criativa e identidade profissional. Através do
desenvolvimento da marca, a autora encontra uma forma de transformar ideias,
referéncias e valores em algo tangivel, conectando paixdo, propésito e trajetoria
académica. Dessa forma, o TCC (Trabalho de Conclusao de Curso) se torna relevante
nao apenas por sua contribui¢ao teodrica e estratégica no campo do design de moda,
mas também como um ponto de partida para o empreendedorismo e a construgao de
uma marca com significado.

Com isso, foi desenvolvido um branding book contendo o valor, personalidade,
posicionamento, diferenciagdo com relagao a concorréncia, identidade visual, além do
composto de marketing e um kit com 6 protétipos fisicos de itens essenciais como
papelaria, embalagens e etiquetas com a aplicagao da marca.

Logo, o presente trabalho tem seis capitulos, sendo o primeiro a introdugéo do
trabalho e o sexto suas conclusdes finais. O segundo capitulo iniciou explicando a
importancia do planejamento estratégico para a criagdo de uma personalidade para a
marca e para a busca do publico-alvo, caracteristicas, motivacdes e necessidades,
com base nos estudos bibliograficos presentes no livro Marketing 3.0 de Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan (2010).

Dessa forma, um estudo foi realizado juntamente com a escolha de dois
arquétipos que ajudassem a definir de forma mais palpavel a personalidade do

potencial consumidor, conforme a teoria de Carl Jung descrita no livro O Herdi e o
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Fora-da-Lei de Margaret Mark e Carol S. Pearson (2015). Foram utilizados dois
métodos em conjunto visando definir dois arquétipos que serviram como base para a
construgédo da marca, a Teoria Motivacional e os 5 passos para encontrar o significado
da marca para propor dois arquétipos que fizessem mais sentido para a marca.

Ja o terceiro capitulo foi realizado pesquisa de mercado, ou benchmark, da
Alexandre Pavao, marca inspiracional, e da Ares Tag, concorrente direta, onde cada
uma possui caracteristicas de um dos arquétipos selecionados anteriormente no
capitulo um. Como base para esse estudo, utilizou-se da pesquisa bibliografica como
fonte de conhecimento de conceitos de marketing para o desenvolvimento de
estratégias.

O estudo se iniciou com a pesquisa sobre o composto de marketing (preco,
praga, promogao e produto) descrito no livro Marketing de Moda de Posner (2015),
que funcionou como guia para a realizagdo da pesquisa de mercado com dados que
verificassem a relevancia do uso e analise de redes sociais pelas marcas, trazendo
falas de Kotler em Marketing 3.0 (2010) e pesquisas da Global Digital Report de 2024
e 2025, mLabs e Trust Barometer 2023.

A Alexandre Pavao é uma marca de bolsas e acessorios que utiliza materiais
alternativos e designs unicos, além de também produzir pegas artesanais feitas sob
demanda, evitando o consumo desenfreado. Ja a Ares é uma marca de bolsas
autorais e artesanais, onde trazem pecas atemporais feitas especialmente para vocé,
incentivando o consumo consciente. Ambas as marcas sao populares entre a geragao
de millennials’. O objetivo foi entender melhor como essas marcas se comunicavam
e interagiam com o publico e seus funcionarios, qual o seu posicionamento, como
funcionavam os seus processos e analisar os seus produtos/servicos por meio de
pesquisa exploratoria de suas redes sociais e sites institucionais.

Apoés a pesquisa de mercado, no quarto capitulo, a etapa do planejamento
estratégico da marca foi iniciado com os estudos sobre publico, com o intuito de
verificar como ele se relaciona com os arquétipos previamente escolhidos e sobre a
importancia da segmentagdo do publico e seus critérios. Visto isso, foi feita uma
analise de publico-alvo da Ares Tag, publico que mais se assemelha com o objetivo

T Também conhecida como geracao Y, é o grupo de pessoas nascidas entre 1981 e 1996.
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da marca, do qual foram retirados insights importantes para a construgdo do publico
e do composto de marketing da criagdo da marca proposta neste estudo. Para essa
analise, foi feita uma pesquisa exploratéria em trés perfis de clientes e duas
influenciadoras pagas, utilizando como base os critérios citados por Posner (2015)
para segmentar e entender melhor esse publico. Com os insights adquiridos nessa
etapa e com o apoio bibliografico, a persona da marca foi construida.

Em seguida, no mesmo capitulo, foram estabelecidos outros itens necessarios
para o planejamento estratégico por meio de ferramentas, como por exemplo o
composto de marketing, matriz SWOT (forgas/fraquezas/ oportunidades/ ameacas).
Nisso foi desenvolvido o nome da marca, identidade visual, planejamento de produtos
e seu mix, previsdo e logica de precificacdo, posicionamento, tom de voz e
planejamento estratégico para redes sociais. Também foram realizados protétipos
fisicos dos mockups dos itens de papelaria e graficos, contando com a caixa de e-
commerce, adesivo, papel de seda, tag, cartdo visita e eco bag.

Para finalizar, se estruturou o branding book, onde itens do planejamento
estratégico foram compilados e organizados em um arquivo, servindo de guia de

posicionamento da marca.
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2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E SUA CONEXAO COM OS
ARQUETIPOS

Gestao de produto, gestao de clientes e gestdao de marca séo os trés pilares do
marketing. No livro Marketing 3.0 de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o autor
descreve brevemente a histéria e desenvolvimento do marketing. Durante os anos, o
marketing passou por mudangas consideraveis, primeiro nas décadas de 1950 e 1960,
onde o foco foi somente o produto em um momento pds-guerra onde a industria
manufatureira era o centro da economia americana (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2010).

Contudo, tudo mudou com a crise do petréleo na década de 1970, e se
perpetuou na década de 1980. Junto com a incerteza econdmica, veio a escassez de
demanda. Nesse momento, foram criados produtos para concorrer entre si a fim de
conquistar clientes, tornando-os compradores com mais poder de decisdo, ja que
anteriormente viam estes produtos apenas como commodities. A partir deste fato, o
marketing virou estratégico, focado no cliente, na definicdo de mercado-alvo e
posicionamento, com o objetivo de criar demanda e influenciar o seu consumidor
(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).

Visto isso, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) para se construir uma
marca solida e bem-sucedida uma ferramenta essencial é o planejamento estratégico,
utilizado para a definicdo de posicionamento, analise de mercado e do publico,
definicbes de metas e alinhamento de acbes da empresa para alcancar os seus
objetivos de forma eficaz. Para isso é preciso ter uma visdo clara de onde se quer
chegar, e qual caminho percorrer.

A importancia do planejamento estratégico vai muito além de simplesmente
planejar para o futuro, ele orienta decisdes, alinha esforgos e ajuda a maximizar as
chances de sucesso em um mercado competitivo e em constante mudancga, esta ja
citada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) em seu livro Marketing 3.0, livro que
defende a tese de que o marketing tem como centro o ser humano, cita a tecnologia,
globalizagdo e a ascensao da sociedade criativa como fatores que impulsionam uma
nova fase do marketing.

Para dar conta de todas essas mudancas, profissionais do marketing ao redor
do mundo expandiram o conceito e passaram a focar também nas emogdes
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humanas. Foram apresentados novos conceitos, como o marketing
emocional, marketing experiencial e o valor de marca. Para estimular a
demanda, ndo era suficiente apenas impactar a mente do cliente utilizando o
tradicional modelo de posicionamento. Os conceitos de marketing que
surgiram nas décadas de 1990 e 2000 refletiram principalmente a disciplina
de gestdo de marca (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, p. 31).

O primeiro passo dentro do planejamento estratégico para a construgao de uma
identidade da marca é a definicdo de sua personalidade, e um dos caminhos
propostos para isto, pode ser visto no livro o Herdi e o Fora da Lei, onde indica que
pode ser determinada de forma mais facil e eficaz com o auxilio dos arquétipos. Estes
sao modelos universais de comportamento e atitudes que estdo presentes no
inconsciente da sociedade e representam figuras que possuem significados profundos
e intuitivos segundo a Teoria Carl Gustav Jung descrita no livro (Mark; Pearson, 2015).

Dessa forma, ao aplicar os arquétipos no desenvolvimento da identidade da
marca, € possivel criar uma personalidade mais auténtica e emocionalmente
conectada com o seu publico, podendo assim estabelecer uma comunicagdo mais
profunda e eficaz. Neste momento, a marca ja nao esta vendendo apenas um produto
ou servico, mas esta contando uma historia, uma missdao e compartilhando um
conjunto de valores nos quais os consumidores podem se identificar e sentir que as

suas necessidades s&o supridas (Mark; Pearson, 2015).

[...] Uma das caracteristicas marcantes das sociedades modernas e
inovadoras é que as pessoas valorizam a autorrealizagao, indo além das
necessidades basicas de sobrevivéncia. Como seres humanos complexos,
acreditam no espirito humano e estdo atentos a seus desejos profundos
(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, p. 20).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) descrevem em seu livro Marketing 3.0, a
classica piramide de Maslow, que demostra a hierarquia das necessidades humanos,
onde coloca em ordem desde a base sendo as necessidades basicas, e em seguida
a seguranga, sociais, de autoestima e de autorrealizag&o, onde o topo nédo pode ser
suprido antes as suas anteriores. Contudo, afirma que a comunidade mais criativa
acredita na piramide invertida. A seguir, a Figura 1 retirada do livro Heréi e o Fora-da-
Lei demostra graficamente a piramide Maslow, que é uma teoria criada por Abraham
Maslow com os cinco niveis das necessidades organizadas em forma de piramide, as
quais podem ser buscadas pelo consumidor de forma inconsciente: autorrealizagao;

autoestima; pertenga social; seguranga abrigo, prote¢do, segurancga, vestuario para



17

protecéo; fisiolégicas-necessidades basicas, alimento, agua e sono. (Mark; Pearson,
2015).

Figura 1 - Piramide de Maslow

AUTORREALIZAGAO

SEGURANGCA, ABRIGO, PROTECAO,
SEGURANGA, VESTUARIO PARA PROTEGAO

)

©

FISIOLOGICAS - NECESSIDADES BASICAS,
ALIMENTO, AGUA, SONO

Fonte: Mark e Pearson (2015).

[...] A espiritualidade, definida como “a importancia atribuida aos elementos
imateriais da vida e as evidéncias de uma existéncia perene”, demonstra
grande relevancia na sociedade criativa. Frequentemente, cientistas e artistas
renunciam ao conforto material em busca da autorrealizagao, almejando algo
que transcende o valor monetario. Sua satisfagdo material normalmente vem
por ultima, como recompensa de seus feitos (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2010, p. 21).

Portanto, o planejamento estratégico e os arquétipos trabalham juntos para
criar uma marca com proposito. O planejamento estabelece a estrutura e a diregéao da
marca, enquanto os arquétipos ajudam a definir sua esséncia, tornando a marca mais
atraente e eficaz na construcdo de relacionamentos duradouros com seus
consumidores (Mark; Pearson, 2015).

Dentro do planejamento estratégico ha outras ferramentas auxiliares, que serao
utilizadas neste trabalho, como por exemplo o benchmark com o uso do composto de
marketing (preco, promogéo, produto e praga), a matriz SWOT (forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas), que ajuda a identificar suas vantagens competitivas, ao
mesmo tempo em que reconhece pontos de vulnerabilidade e areas que exigem
melhorias, implementando estratégias que proporcionam uma vantagem competitiva
no mercado (Posner, 2015).

O trabalho em questao utilizou todas essas ferramentas para conseguir tragar

o plano inicial de estratégia de criagao da marca.
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2.1 CONCEITUANDO ARQUETIPOS PARA A CRIACAO DE UMA MARCA

As marcas nos rodeiam em todos os momentos do nosso dia a dia, porém
atualmente as marcas aprenderam que elas podem ser mais que apenas um meio de
suprir as necessidades imediatas do seu consumidor, visto que elas podem transmitir
significado, valor e uma identidade irresistivel e constante (Ramos, 2019). Para a
construcdo dessa identidade, € necessario identificar e estabelecer elementos
imutaveis que a constituem, e para alavancar eficazmente esses elementos, é
necessario entender os arquétipos (P6s-USCS, 2023).

Mark e Pearson (2015), tem como objetivo criar uma aplicagdo da teoria dos
arquétipos, criada por Carl Gustav Jung, no universo das marcas. Jung acreditava em
padroes comportamentais, nos quais denominou de arquétipos, e estes se
expressavam de forma simbdlica, sendo capazes de criar tragos de personalidade.
Para ele, esses padroes sdo formas de expressdo do nosso inconsciente coletivo e
no total possui 12 arquétipos (Figura 2): o Criador, o Prestativo, o Governante, o Bobo
da Corte, o Cara Comum, o Amante, o Herdi, o Fora-da-lei, o Mago, o Inocente, o

Explorador e o Sabio (Mark; Pearson, 2015).

Figura 2 - Exemplos de marcas de acordo com o seu arquétipo

==
E

DE MARCA ]

EXPLORADOR CUIDADOR

MAGiO — /

Fonte: Ramos (2019).




19

Para Mark e Pearson (2015), a definicdo dos arquétipos da marca € de extrema
importancia, € um ato de autoconhecimento e compreensao considerado um preé-
requisito para o sucesso da empresa, visto que a concorréncia atualmente € muito
competitiva. Logo, as marcas nao tiveram mais saida sendo dar significado aos seus
produtos para criar uma diferenciacdo entre a sua marca do resto do mercado.

Os arquétipos foram revolucionarios para o marketing, ja que construiram uma
ponte entre a motivagao do cliente e a venda/significado do produto. Um produto que
possua um arquétipo definido, fala diretamente com o consumidor e realiza os desejos
basicos, criando um senso de reconhecimento (Mark; Pearson, 2015).

De acordo com o Tabela 1, do livro o Herdi e o Fora da Lei, cada tipo de
arquétipo tem uma fungao basica na vida da pessoa que o possui (Mark; Pearson,
2015).

Tabela 1 - Arquétipos e suas fungdes basicas na vida das pessoas

Os arquétipos e suas funcgdes basicas na vida das pessoas

vivem

Arquétipo Ajudas as pessoas a Exemplo de marcas
Criador Criar algo novo Williams-Sonoma
Prestativo Ajudar os outros AT&T (Ma Bell)
Governante Exercer o controle American Express
Bobo da Corte Se divertirem Miller Lite

Cara Comum Estarem bem assim como sdo | Wendy’s

Amante Encontrar e dar amor Hallmark

Heroi Agir corajosamente Nike

Fora-da-lei Quebrar as regras Harley-Davidson
Mago Influir na transformacgao Calgon

Inocente Manter ou renovar a fé Ivory

Explorador Manter a independéncia Levi's

Sabio Compreender o mundo em que | Oprah’s Book Club

Fonte: Tabela reestruturada de Mark e Pearson (2015).

Essa relacéo vista na Figura 3 auxilia na identificacdo e na construgdo dos
arquétipos de forma mais assertiva para o tipo de publico que gostaria de atingir,
sendo mais facil criar uma ponte entre sua necessidade e aimagem da marca, criando

uma conexao unica e uma identificagcao sincera (Ramos, 2019).
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2.2 TEORIA MOTIVACIONAL

Logo, uma forma de identificagdo do arquétipo da marca é entendendo as suas
motivagdes. Por conta disso, a teoria motivacional vai ser uma ferramenta primordial
para chegar nesse objetivo (Mark; Pearson, 2015). A teoria motivacional mencionada
por Mark e Pearson (2015), se baseia em um plano cartesiano nos quais 0s seus eixos
sdo os principais impulsos humanos (Figura 3): no eixo x esta a Estabilidade e Mestria,

e no eixo y a Pertenga e Independéncia.

Figura 3 - Teoria Motivacional

Estabilidade

Pertenga = I » Independéncia

Mestria

Fonte: Mark e Pearson (2015).

Esta teoria mostra que o ser humano tem vontades contraditorias, ao mesmo
tempo que necessita estar inserido em uma comunidade, com o objetivo de criar um
senso de pertencimento, também almeja criar uma identidade propria. Assim como,
muitos almejam a estabilidade, mas visam construir algo novo e consequentemente
arriscado (Mark; Pearson, 2015). Cada polo citado na Figura 3, sera ligado a 3
arquétipos diferentes como demonstrado no Tabela 2.

Tabela 2 - Arquétipos e suas motivagdes

Arquétipos e motivagao
Motivacio: Estabilidade & | Pertenca & Risco & Independéncia &
controle prazer mestria satisfacdao
Criador Bobo da Corte Herdi Inocente
Prestativo Cara Comum Fora-da-lei Explorador
! Governante Amante Mago Sébio
| Medo do Ruina financeira, | Exilio, Ineficacia, Cair na
consumidor doenga, caos orfandade, impoténcia, | armadilha,
incontrolavel abandono, desamparo | ser traido,
ser esmagado vazio
| Ajuda o Sentir-se seguro | Ter amor/ Realizar-se Encontrar
[ consumidor a: comunidade a felicidade

Fonte: Mark e Pearson (2015).
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Na Tabela 2 € possivel aprofundar ndo somente em relagao as necessidades e
anseios do publico-alvo, mas também nos seus medos, algo imprescindivel para

construir uma relagao duradoura e fiel com o consumidor (Mark; Pearson, 2015).

2.3 SIGNIFICADO DA MARCA

Além disso, segundo Mark e Pearson (2015) existe um método mais eficaz de
identificar o significado da marca, e consequentemente o seu arquétipo, que nao seja
por “piramides da marca” ou “rodas da marca”, ja que entendem que essas formas ou
formatos seriam complicadas demais e um exagero causado pela falta de uma
moldura orientadora.

Logo os autores propdem um modo alternativo que seria capaz de encontrar o
significado correto para a marca, que nada mais € que pontos de referéncia claros
fundamentais e atemporais, além de preserva-la e enriquecé-la, no qual dividem em
cinco passos: buscando a alma da marca; buscando a substdncia da marca;
encontrando alavancagem competitiva; conhecer o seu consumido e manter o curso,
administrar o “banco da Marca” (Mark; Pearson, 2015).

Visto isso, neste trabalho foram consideradas algumas orientagées do método
proposto pelas autoras, que consiste em encontrar o significado da marca, buscando
identificar sua alma associada as caracteristicas do dono da marca. Esse significado
esta diretamente ligado a ideia de arquétipo visto anteriormente. Além disso é
importante identificar o publico e a alavancagem competitiva da marca, que serao
citadas a sequir.

A primeira orientagdo considerada € que Mark e Pearson (2015) tem como
objetivo buscar a alma da marca, que equivale a uma “escavagéo arqueologica” para
descobrir sua esséncia como marca, podendo-se encarar como uma bibliografia, no

qual é explorado o seu lado racional e o seu emocional.

[...] Encare o exercicio como se fosse o “bidgrafo” da marca, fazendo
perguntas do tipo: Quem a criou e por qué? O que estava acontecendo na
cultura como um todo na época em que a marca foi criada? Como a marca
se posicionou no inicio? Qual foi a melhor ou mais memoravel comunicagéao
ja criada para a marca? De que maneira os consumidores tém interagido com
a marca ao longo dos anos? Como eles se relacionam com a marca hoje?
Qual é o fator, dentro de sua esséncia ou “capital”, que faz a marca se
destacar da concorréncia? (Mark; Pearson, 2015, p. 272).
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Outro ponto € a busca pela substancia da marca, assegurando que a identidade
arquetipica, seja também baseada em alguma verdade sobre o produto. Nesse caso
existem duas opgdes: uma em que a alavancagem fisica ou funcional é claramente
ligada a um significado arquetipico, e outra em que o produto ndo a indica claramente,
e neste ultimo caso ha a necessidade de uma pesquisa profunda do consumidor para
encontrar o chamado “o drama inerente do produto”, que nada mais é que a real
utilidade do produto na vida cotidiana (Mark; Pearson, 2015).

O préximo ponto considerado € a alavancagem competitiva, que oferece
diferenciacdo no mercado, que é exatamente o "motor da marca". Nesse caso,
segundo Mark e Pearson (2015), os questionamentos dizem respeito a relagado dos
seus concorrentes com os seus respectivos arquétipos e como por exemplo qual o
nivel que seus concorrentes expressam seus arquétipos, ou se tem possibilidade para
vocé aprofundar mais o0 seu e se tem espago para um novo arquétipo na sua categoria.

Muitas vezes, de acordo com Mark e Pearson (2015), o lider de mercado possui
um arquétipo que é copiado pelas suas concorrentes, isso acaba causando um
monopolio desse arquétipo na categoria. Porém, pode-se estipular um segundo
arquétipo para uma maior diferenciagao, o uso do arquétipo "desafiador", ou um novo
nivel de arquétipo para sair do obvio e se diferenciar do mercado.

O proximo passo visa conhecer o seu consumidor. Esta fase assegura uma alta
probabilidade de aceitagao e relevancia da sua marca para o seu publico-alvo (Mark;
Pearson, 2015).

O marketing do "estilo de vida" levou a premissa de que as pessoas querem
ver imagens espelhadas de si mesmas na propaganda; caso contrario, ndo
se identificardo com os anuncios. O marketing arquetipico assume o extremo
oposto — a ideia de que os anseios irrealizados levam as pessoas a
responder, em um nivel mais profundo, as coisas que estdo ausentes (e nao
as coisas que elas ja tém) (Mark; Pearson, 2015, p. 282).

Um bom inicio para analisar a relacdo do seu cliente com o arquétipo é
considerar o seu estagio de vida e do seu ciclo familiar. Porém, em alguns casos € o

seu aspecto mais dominante que representa a melhor oportunidade para a marca.

Quando as forgas arquetipicas sdo menos visiveis em uma cultura, é ai que
elas sdo mais poderosas — como buracos negros buscando ativamente as
forgas vitais que os preencherao (Mark; Pearson, 2015, p. 287).
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Logo, considerando algumas orientagdes do método aplicado, utilizando como
apoio a teoria motivacional, o Explorador se encaixa melhor no perfil de marca
idealizada e o Criador serve como um bom apoio para a diferenciacdo no mercado,
garantindo uma vantagem competitiva, sendo assim um segundo arquétipo como
sugerido pelos autores Mark e Pearson (2015).

Essa escolha se da por conta de caracteristicas e personalidades especificas
da autora para a criacdo de uma marca autoral. A autora possui tracos criativos,
querendo sempre explorar novos caminhos, procurando meios diferenciados de
resolver problemas e disposta a inovar, mesmo que isso signifique arriscar.

A combinacdo entre estes arquétipos pretende buscar uma diferenciacdo no
mercado, ja saturado, criando uma conexao forte com os seus consumidores que se
identificam emocionalmente com a marca. Ela incentiva a criacdo de produtos
inovadores e auténticos, construindo uma narrativa forte de uma marca vista como

visionaria que nao tem medo de romper com o tradicional.

2.4 APRESENTACAO DE POSSIVEIS ARQUETIPOS

Ao desenvolver uma nova marca, € fundamental entender os arquétipos que
irAo moldar sua identidade e direcionar a percepcao do publico. Arquétipos séo
padrées universais de comportamento e caracteristicas que ressoam profundamente
com as emocdes humanas.

Para a criacdo da marca em questao, e visto aplicacdo da Teoria Motivacional
e das orientagdes dadas pelo método alternativo de Mark e Pearson (2015), optou-se
por se basear em dois arquétipos poderosos: o Criador e o Aventureiro.

A escolha dos arquétipos do Criador e do Explorador para a marca pode ser
compreendida a luz dos eixos motivacionais propostos por Margaret Mark e Carol
Pearson, que organizam os arquétipos em torno de quatro grandes motivagdes
humanas. Nesse contexto, o Criador esta ligado ao eixo da estabilidade, enquanto o
Explorador se associa ao eixo da independéncia.

O Criador, apesar de seu impulso criativo, pertence ao eixo da estabilidade por
desejar construir algo com propésito, duradouro e esteticamente significativo. Ele

busca transformar ideias em formas tangiveis, dando ordem e estrutura ao que
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poderia ser caotico. Na marca, esse arquétipo se manifesta no cuidado com o design
autoral, na atengao aos detalhes e na coeréncia estética da marca, oferecendo ao
consumidor a seguranga de adquirir um produto pensado para durar, ndo apenas
fisicamente, mas também em valor simbdlico.

Por outro lado, o Explorador representa o desejo de liberdade, autenticidade e
descoberta, estando diretamente vinculado ao eixo da independéncia. Ele é movido
pela vontade de romper com padrdes estabelecidos, buscando experiéncias novas e
verdadeiras. Esse espirito esta presente na marca por meio de sua proposta ousada,
que convida o consumidor a explorar sua individualidade por meio de bolsas com
personalidade marcante, fora do convencional.

A unido desses dois arquétipos possibilita a marca equilibrar forgcas
complementares: a consisténcia e o propdsito do Criador com a liberdade e a
originalidade do Explorador. Assim, a marca se posiciona como uma marca
emocionalmente conectada ao consumidor contemporaneo, oferecendo produtos que
traduzem tanto a estabilidade de uma identidade sdlida quanto a independéncia de
uma expressao auténtica.

A aplicagdo do método proposto por Mark e Pearson (2015) também foi
essencial para a definigdo dos arquétipos do Criador e do Explorador na construgao
estratégica da marca. A criadora apresenta um perfil marcadamente criativo, inquieto
e explorador, alguém que busca solu¢des inovadoras, valoriza a originalidade e esta
disposta a romper com padrdes estabelecidos. Essas caracteristicas revelam uma
afinidade clara com o arquétipo do Explorador, que simboliza liberdade, autenticidade
e a busca por novas possibilidades. Ao mesmo tempo, sua paixao por design e desejo
de construir algo unico e significativo revelam a presenga do Criador, arquétipo que
valoriza a expressao, o proposito e a construgdo cuidadosa.

Na segunda etapa, a busca pela substancia da marca, analisou-se a verdade
que sustenta os produtos da Melt. Mais do que acessorios, as bolsas sao instrumentos
de expressao individual e traduzem um design autoral consistente. Essa substancia
justifica a presenga do Criador como um arquétipo central para garantir coeréncia e
propdsito a proposta da marca.

A terceira etapa do método, encontrar a alavancagem competitiva, refor¢ou a
escolha dos dois arquétipos como diferencial de mercado. Em um setor onde é comum

a repeticdo de estilos e narrativas, o uso do Explorador posiciona a marca como
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disruptiva, ousada e conectada com desejos mais profundos de individualidade. Ja o
Criador oferece um segundo nivel de diferenciagdo, como propéem as autoras, ao
sustentar o valor simbdlico da marca por meio do design e da originalidade.

Na quarta etapa, conhecer o consumidor, observou-se que o publico-alvo
da busca, é algo que sera confirmado melhor no quarto capitulo do trabalho, porém o
proposito é da marca conversar com individuos que querem se expressar de forma
livre, criativa e unica, respondendo a um desejo por transformagao, representado pelo
Explorador, e por realizacao criativa, representado pelo Criador.

Por fim, ao manter o curso e administrar o chamado “banco da marca”, a
definicdo clara desses dois arquétipos oferece um direcionamento estratégico
duradouro. Assim, a aplicacdo do método de Mark e Pearson vai além de uma escolha
estética ou simbdlica, tornando-se um fundamento soélido para o posicionamento e a

construgéo consistente da marca no mercado.

241 Arquétipo Explorador

O primeiro arquétipo estipulado € o do explorador, cujo é conhecido e descrito
no livro o Herdi e o Fora da Lei, como aventureiro e rebelde. A sua esséncia busca
percorrer novos caminhos a fim de encontrar nelas a alegria da descoberta. Se
encontram muitos em lugares abertos, estradas e lugares a serem explorados, porém
por mais que este arquétipo se relacione com a natureza, aventuras e esportes, de
preferéncias solitarias, ndo necessariamente deve-se prender apenas a essa
interpretacédo (Mark; Pearson, 2015).

Mark e Pearson (2015) nos explicam que mesmo que ndo estejamos fazendo
uma viagem literal, os produtos deste arquétipo lhe oferecem a sensagao de ambiente
aberto, e isso pode ser feito de forma virtual por meio da internet, na qual vocé explora
0 mundo sem sair de sua casa.

Os autores descrevem que os Exploradores tém sede de liberdade, de vivenciar
novas experiéncias, sdo inquietos, e para se adentrar neste mundo é preciso entender
nao somente o seu ambiente, mas os seus costumes (Mark; Pearson, 2015). Pessoas
que possuem este arquétipo optam por roupas fortes, que lhes dao a liberdade, tanto
de movimentos quanto de expressdo. Esse desejo de liberdade resulta em uma
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dificuldade para se prender a um comprometimento, como por exemplo prestacoes
(Ramos, 2019).

O arquétipo pode funcionar para todas as nacionalidades, ja que os produtos
deste arquétipo estimulam a autodescoberta e independéncia, mesmo que culturas
asiaticas e latino-americanas se aproximem e deem valor aos seus grupos. Além
disso, pessoas de todas as idades podem se identificar, porém as geragées mais
novas tendem a ser mais assertivas para este arquétipo, ja que confrontam as antigas

maneiras propondo novas perspectivas de mundo e sociedade (Pés-USCS, 2023).

As marcas que se mantém atentas a influéncia do marginalizado sobre os
jovens também ajudam, de modo sutil — e em grande parte inconsciente —,
a integrar os valores e condutas marginalizadas a cultura dominante, e vice-
versa (Mark; Pearson, 2015, p. 87).

Algumas marcas que possuem esse arquétipo séo: Jeep, The North Face, Go
Pro, Red Bull, Chevrolet, Land Rover, Starbucks (Ramos, 2019).

2.4.2 Arquétipo Criador

Para Mark e Pearson (2015), este arquétipo é visto nos artistas, no inovador e
no empresario, preza pela criatividade, expressao artistica e inovacgao.

[...] O artista pinta um quadro que reflete sua alma. O empreendedor conduz
seus negocios de forma prépria, frequentemente apoiando-se apenas em sua
intuicdo e vivéncia. O inovador, em qualquer campo, se afasta dos negocios
usuais, aproveitando-se de sua capacidade singular de imaginar um caminho
diferente (Mark; Pearson, 2015, p.235).

Os autores Mark e Pearson (2015) explicam que as marcas que possuem o
Criador como arquétipo se sentem levados a criar € inovar, e caso nao tiverem essa
oportunidade, eles se sentem sufocados, sendo assim essencial a autenticidade e a
liberdade. Inclusive, muitas vezes se veem como pioneiras criando um mundo novo,
apesar de acreditarem no seu processo criativo, costumam temer a rejeigao das suas
criagcbes e normalmente sentem que nunca estardo realmente boas, e como

consequéncia podem possuir problemas de expressao (Romero, 2022).
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Segundo Mark e Pearson (2015) relatam que no melhor dos casos, o arquétipo
do Criador promove real inovagao e beleza, e no pior dos casos, oferece uma desculpa
para a irresponsabilidade e confusao de ideias. Além disso, o uso forte do arquétipo
faz com que seus consumidores sintam desejo pela liberdade, motivado pela
necessidade de obter controle estético ou fisico.

O objetivo é criar algo que nunca existiu e que se perdura no tempo, logo o
Criador da ao empresario o impeto necessario para desenvolver novos produtos e que
ajudam as pessoas na missao de embelezar suas vidas e terem algum meio criativo
de expressao, algo que é inerente no ser humano desde a mais remota antiguidade
(Romero, 2022).

Aquela parte de cada um de nés que € atraida para o arquétipo do Criador
descobre quem nés somos por meio daquilo que criamos a nossa volta. Quer
tenhamos talento artistico ou n&o, nossa casa, nosso escritério e nosso estilo
de vida refletem parte do nosso intimo. Portanto, o Criador consome para se
expressar — ndo para impressionar os outros (Mark, Pearson, 2015, p.237).

No mercado de trabalho o Criador se destaca por sempre estar em busca de
inovacgao, algo muito importante considerando que estamos vivenciando uma época
de extrema competitividade (P6s-USCS, 2023). Alguns exemplos de marca dadas no
livro Herdi o Fora da Lei e que possuem este arquétipo sdo a Lego, Faber Castell,
YouTube e Apple (Mark; Pearson, 2015).

Marcas famosas por incentivar a criatividade e inovagdo em seus
consumidores, permitindo uma liberdade de expressédo, além de causar o
entendimento de que tudo é possivel, inclusive modificar a nossa realidade para
transformar o mundo e a nossa volta melhor. O exemplo da Lego demonstra
claramente as caracteristicas do Criador, a marca estimula e cria novos projetos e
construgdes, mostrando a infinidade de possibilidades que temos quando se compra
uma caixa de lego (Mark; Pearson, 2015).

Com os arquétipos definidos, foi feito uma tabela com as caracteristicas de
cada arquétipo que serao consideradas no planejamento da personalidade da futura

marca.
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Tabela 3 — Caracteristicas de cada arquétipo considerados na criagao da marca

Explorador Criador
Caracteristicas e Estar em constante e Impulso por originalidade
movimento e Expresséo artistica
e Reinvengao e Autenticidade
e Sede de liberdade e Inovagéo
e Inquietos e Busca por um mundo melhor

Fonte: Criado pela autora, 2025.

A Tabela 3 ajuda servira como guia para manter essas diretrizes vivas e

coerentes ao longo de todo o processo de construgédo e desenvolvimento da marca.

2.5 CONSTRUGAO DE STORYTELLING

De acordo com Mark e Pearson (2015), as pessoas ndo se cansam de ver
ideias arquetipicas independente do tempo de marca, e estas costumam ser
comunicadas de forma poderosa por meio de histérias contadas a partir de
propagandas, dos pontos de vendas, dos sites, entre outras. Na maioria das vezes
essas histdrias mostram dilemas ligados ao arquétipo escolhido.

O ato de contar historias esta presente na nossa cultura e cria familiaridade,
tanto em criangas quanto em adultos. As grandes histérias possuem um papel
fundamental e muitas vezes possuem mais de um arquétipo associados a ela,
dependendo do personagem em questdo. Por exemplo, na Cinderela a princesa
possui o arquétipo de Amante, porém a fada madrinha possui o do Mago e o Principe,
o Herdi ou Explorador (Pos-USCS, 2023).

Pode-se perceber os padrbes de comportamento, elas distinguem uma boa
histéria de uma ruim, reconhecendo na boa alguma verdade e algo de importante a
passar. Contudo, as melhores historias sdo aquelas que perduram décadas e séo
uteis para todas as geragdes, e ajudam a administrar situagées e emogdes do nosso
dia a dia (Ramos, 2019).

De acordo com o estudo de Mary Jane Schlinger, citado no livro o Herdi e o
Fora da Lei, analisando as respostas de telespectadores a centenas de comerciais,
ela descobriu que os mais eficazes seguiam ao principio da "reciprocidade", no qual
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o telespectador ganha algo em troca do seu tempo, e assim ele recompensa o
anunciante comprando o seu produto (Mark; Pearson, 2015).

Visto isso, Mark e Pearson acreditam que as histérias arquetipicas podem ser
estudadas, padronizadas e aplicadas em forma de comunicagdo como a propaganda,
comegando assim a estudar filmes, que fizeram sucesso com o mercado, e 0s
desconstruiu. Isso mostra a importancia de uma boa histéria para a comunicacgao da

marca (Mark; Pearson, 2015).
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3 BENCHMARK

Neste capitulo, foi realizada uma pesquisa de mercado, também chamada de
benchmark, utilizada como ferramenta de analise comparativa dentro do planejamento
estratégico da marca. O objetivo dessa pesquisa € investigar como outras marcas
atuam em termos de produto, comunicagao, posicionamento, design e proposta de
valor, a fim de identificar boas praticas, oportunidades e diferenciais que possam
inspirar e orientar decisdes estratégicas para a construgdo da marca prépria (Patel,
2023).

Segundo Patel (2023), uma forma de facilitar a andlise de posicionamento é
realizar o estudo de benchmarks (concorrentes) do mercado. Para selecionar as
marcas, € necessario que tenha algum tipo de similaridade: no porte da empresa, pois
tende a ter o mesmo nivel de exclusividade de produtos e organizagao parecidas;
produto, em termo de linhas, padrdes de qualidade, estética e variedade; canais, que
sdo os pontos de venda e suas especificidades; linguagem estética, com uma
comunicacéo similar, em meios ou influenciadores parecidos (Posner, 2015).

Apesar de ser necessario escolher marcas com os quesitos citados acima
parecidos com a sua, € necessario analisar também marcas grandes que servem
como inspiragcdes. No caso deste trabalho, como foi iniciada a criagdo de uma marca,
ter a analise de uma empresa menor e uma maior serve como parametro e enriquece
esta pesquisa.

Um ponto positivo de uma pequena empresa € atingir nichos mais especificos,
com mais exclusividade, atendimento personalizado e servicos, pontos que
compensam a empresa ter menos canais de venda (Patel, 2023).

Para realizar tal estudo, precisa-se ter variaveis mensuraveis, logo a coleta de
dados é importante para se ter um parametro de comparacao, que foram vistos de
forma cuidadosa para um resultado mais satisfatorio e assertivo. Neste caso, foi
utilizado o composto de marketing como referéncia para analisar os concorrentes
escolhidos de modo que seja criada uma marca com o arquétipo de Explorador, e

outro com o do Criador.
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3.1 COMPOSTO DE MARKETING

Segundo a definigdo apresentada por Posner (2015), a estratégia de marketing
€ como a marca pretende vender os seus produtos e servicos, tanto para
consumidores ja fidelizados, quanto para potenciais compradores. O livro cita alguns
passos para criar a estratégia: definir objetivos, determinar principais metas e os
prazos nas quais elas devem ser atingidas (Posner, 2015).

Seus processos sdo muito parecidos, independente do tamanho ou do
propdsito do negocio, e sado: a identificagdo das oportunidades de negdcios,
desenvolvimentos de produtos ou servigos, atracao de clientes, retencao de clientes,
entrega de valor e atendimento dos pedidos e cumprimento dos contratos (Patel,
[entre 2014 e 2025]).

Nesse momento, segundo Posner (2015), surge o Mix de Marketing, cujo
modelo contém 4 ingredientes estratégicos, ou 4 P’s (produto, prego, pragca e
promogao), que pode ser aplicado para garantir que a realizagdo de todos os
processos citados acima seja feitos de forma eficaz e coesa, com a intengao de atingir
0s objetivos tragados na estratégia do marketing.

Segundo a autora, o mix marketing é uma ferramenta muito usada para
compreender melhor o mercado, para tragcar melhores taticas e conhecer mais
profundamente os seus consumidores, tendo como objetivo a diferenciagdo e
destaque no mercado para obter vantagens competitivas. Contudo, n&o
necessariamente se apresenta como uma receita, sua formula pode ser adaptada

para cada ocasiao e empresa (Posner, 2015).

[...] Fundamentalmente, o mix de marketing trata de garantir que o produto
seja o correto para o mercado especifico, precificando no nivel correto, com
um equilibrio de mercadorias correta, que esta na praga certa no momento
certo, e que os clientes estejam conscientes da oferta do produto ou do
servico por meio de promogdes especificas orientadas para o publico-alvo
correto. Qualquer que seja o segmento de mercado, o marketing mix eficiente
precisa ponderar os objetivos gerais da empresa enquanto leva em
consideragao quaisquer mudancas e desafios que possam surgir no mercado
em um dado momento (Posner, 2015, p.41).
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Apesar dos seus beneficios, Posner (2015) alerta para o fato de que o mix de
marketing tradicional dos 4P’s prioriza as necessidades internas da empresa ao invés
de entender as exigéncias inconstantes dos seus consumidores.

Neil Patel (2023), por exemplo, traz em seu blog um artigo que traz o “P” de
Pessoas como o quinto, que estdo englobando tanto os clientes, mas também os
colaboradores da sua empresa. O autor argumenta que o produto de qualidade n&o é
mais suficiente, pois agora para se vender bem é preciso pensar em necessidades,
demandas e vontades especificas do seu publico, porém sem desistir de contemplar
a satisfacdo também do grande publico (Patel, 2023).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) ja trazia essa reflexdo sobre uma nova fase
do marketing e a relagdo com os parceiros em seu livro Marketing 3.0, na qual
desencoraja a ideia de que a empresa € um “operador isolado”, e precisa ter uma rede
fiel para se manter competitivo no mercado. O autor ainda aponta que € uma era de
valores, na qual precisa-se tratar os consumidores como “seres humanos completos”,
com mente, coragao e espirito (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).

Como conclusao, vé-se a importancia da identificacdo com a empresa e com
0os seus valores, buscando satisfacdo funcional, emocional e espiritual em seus
produtos e servigos. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) o marketing
3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para
a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso
a responsabilidade corporativa.

Neste trabalho, o composto de marketing sera utilizado de duas formas
complementares. No capitulo 3, servira como instrumento de analise de benchmark,
permitindo observar como marcas concorrentes estruturam seus produtos, precos,
canais de distribuicdo e estratégias de comunicagéo. Ja no capitulo 4, o composto
sera aplicado como ferramenta no desenvolvimento do planejamento estratégico da
marca Melt, orientando decisdes fundamentais para o posicionamento e a construcao
de valor junto ao publico-alvo.

Visto isso, este capitulo tem como obijetivo inicial definir cada um dos P 's
tradicionais, para em seguida entender melhor os consumidores, aprofundando em

seus desejos, valores e necessidades.
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PRODUTO

Produto € o bem ou servico que vocé comercializa. No caso da moda, ha
questdes muito importantes relacionadas ao produto como o estilo, caimento,
tamanho, qualidade e atributos em geral daquela peca (Posner, 2015). Atributos séo
os beneficios que o consumidor tem por estar adquirindo aquele produto especifico,
no seu nivel mais baixo se tem a protecao contra o ambiente e nudez, porém pode se
escalonar para o pensamento de design, o material utilizado, e a sua funcao (Patel,
2023). Um exemplo dado por Posner (2015), sdo jaquetas impermeaveis, no qual o
seu tecido previne que o usuario se molhe, se configurando um atributo tangivel.

Contudo, segundo Posner (2015), na moda pode-se apoiar em atributos
intangiveis que sdo menos abstratos e correspondem aos desejos do consumidor.
Estes s&o de extrema importancia ja que o seu publico ndo compra apenas o produto,
mas sim a experiéncia, significado emocional, beneficios e interpretagdes subjetivas
de cada um, podendo querer comprar a peca por ser uma tendéncia, por tentar se
encaixar em determinado grupo ou pela marca.

O modelo de Levitt, citado no livro Marketing de Moda (2016), enxerga no
produto 4 interpretagbes: o produto genérico ou basico, produto real ou esperado,

produto total ou aumentado e produto potencial (Posner, 2015).

Se considerarmos uma capa impermeavel como uma capa de chuva
tradicional, no plano mais basico, o produto € a capa. No plano que se segue,
vemos que se trata de uma capa impermeavel com caracteristicas de design
e de detalhes de estilo especificos, oferecida com uma determinada
qualidade e por um certo prego e, ja no plano seguinte, temos o produto total
ou aumentado, que representa tudo o que o cliente recebe quando compra a
capa de chuva, incluindo todos os elementos que contribuem para agregar
valor, beneficios intangiveis, a marca (ou, em inglés, branding) e os
beneficios emocionais (Posner, 2015, p.42).

PREGCO

Para o mercado de moda, pode-se dividir o preco em duas vertentes de acordo
com Posner (2015), uma do quanto custa para produzir uma pecga e o quanto de valor
percebido aquela pecga tem aos olhos de seus consumidores. Ambas andam juntas, ja

que o valor final ou o valor percebido de tal produto, tem os seus custos ja embutidos.
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Visto isso, a autora cita a existéncia de uma “arquitetura dos pregos” (Figura 4),
no qual possui 4 divisbes: produto com o preco mais alto, produto com o precgo
premium, produto com prego médio e produto com o prego baixo. Logo, estabelecer
faixas de preco para cada categoria de produto, podendo assim ter diversos niveis de

preco para cada divisdo (Posner, 2015).

Figura 4 - Arquitetura de pregos

PRODUTO COM O PRECO MAIS ALTO
podem ser estocados em menor quantidade, o que
mantém a exclusividade

PRODUTO COM O PRECO PREMIUM
torna uma marca de qualidade superior acessivel,
ou uma marca de grande distribui¢cao pode elevar a
qualidade de uma linha

PRODUTO COM PRECO MEDIO

grande numero de modelos estocados, em
quantidades relativamente granares

PRODUTO COM PRECO MAIS BAIXO

oferece produtos acessiveis no nivel basico

Fonte: Posner (2015).

Visto isso, Posner (2015) explica que ndo necessariamente a margem de lucro
€ alcancada em determinada linha, porém a distribuicdo de precos com relagao a

colegdo como um todo ajuda a garantir uma margem de lucro geral aceitavel.

PRAGCA

Segundo Posner (2015), a praga, ou pontos de distribuigdo, nada mais € que
posicionar os produtos certos, nos locais adequados, no momento ideal e com precos
coerentes. Diz respeito também a distribuicdo, armazenamento e a exposicdo dos
produtos até chegar ao seu destino, nas maos do seu consumidor. Ha diversas formas
de pontos de venda: lojas fisicas ou virtuais, catalogos, marketplace, lojas de

multimarcas, eventos publicos e showrooms (Posner, 2015).
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PROMOGAO

A promogao, segundo Posner (2015), € definida como a comunicagao da marca
com seu publico consumidor, utilizando estratégias e ferramentas para atingir os
objetivos da empresa. Esses objetivos podem incluir a comercializagdo, a
comunicagéo e a divulgacédo de produtos e servigos. Atualmente, com os avangos
tecnoldgicos, surgiram diversas formas criativas de promover marcas, sendo as redes
sociais o principal meio, acompanhadas por campanhas e outras acdes inovadoras
(Patel, 2023).

A promogao abrange elementos como publicidade, propaganda, relagdes
publicas, marketing direto, branding, parcerias estratégicas e
comercializagdo. Quanto melhor for sua capacidade de promover seus
produtos, maiores serdo suas vendas e sua base de clientes (Sebrae, 2024).

Como consequéncia de uma boa promogao, o valor agregado ao produto

aumenta, podendo ter grandes impactos no seu preco final (Patel, 2023).

3.1.1 Importancia da analise de redes sociais para promog¢ao

As redes sociais sdo, hoje, um dos principais canais de divulgagédo. Elas
oferecem nao apenas alcance organico e pago, mas também a possibilidade de
construir relacionamentos, gerar engajamento, fortalecer a identidade da marca e
humanizar a comunicagao (MLabs, 2019).

Lives, reels, stories, collabs com influenciadores e anuncios personalizados séo
algumas das inumeras ferramentas que fortalecem esse pilar. Dessa forma, as redes
sociais tornam-se centrais para a integracdo dos 4Ps e para o sucesso de uma
estratégia de marketing moderna e eficaz (Alves, 2025). A Figura 5 mostra um
compilado de dados retirados de relatérios de pesquisas sobre redes sociais e sua

importancia na atualidade.
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Figura 5 - Dados de redes sociais (2023-2024)

COMPILADO DADOS - REDES SOCIAIS

Usuarios globals de Estratégias e Engajamento
redes sociais

brasileiros buscam
Crescimento de 41% em

, marcas nasredes
relagao a 2024 (+206 Redes sociais s30 o principal seciais
milhdes de novos ponto de encontro entre

usuérios)

O 5,24 bilhdes De acordo com Mlabs (2024): 646% dos

consumidor e marca
Digital 2025 Report (We Are Social &

Meltwater) - . . . o GwWI (2024)
Objetivo: Proximidade, escuta ativa, diferenciagao

Brasil em destaque

Engajamento = Confianca Instagram & TikTok em Alta
D 66,3% da populagio brasileira
usa redes sociais © . =
% Posts com mais interagao = maior alcance D8dos 382028 (Shniacwebe Data.al:
3h37min de uso diario - 3° no
Instagram: 5,88 bihoes de visitantes
ranking mundial . @ s A
78% dos brasileiros confiam mais em marcas unicos/més
com presenga ativa e engajada

©9n13min de uso didrio da

. 2,20 bilndes de visitantes
internet - 2° no mundo . .
Q 72% pesquisam mais antes de comprar unicos/més

Global Digital Report 2024 .
'3 P Trust Barometer 2023 Ambos sdo os apps mais baixados globalmente

Fonte: Alves (2025); Kemp (2025).

Primeiramente € importante visualizar o crescimento de 4,1% de numero de
usuarios de redes sociais que os dados do Digital Report 2025 obteve, apontando que
ambas as plataformas com maior relevancia atualmente, totalizam 5,26 bilhdes de
usuarios (Kemp, 2025).

Em 2024, o Instagram registrou 5,88 bilhdes de visitantes unicos mensais e 0
TikTok somou 2,20 bilhdes de visitantes unicos mensais. Além disso, ambos foram os
aplicativos mais baixados no mundo segundo a Data.ai, reforgando sua importancia
como canais estratégicos para as marcas (Alves, 2025).

O relatério Digital Report (2025) mostrou que 64,6% dos consumidores
brasileiros buscavam marcas nas redes sociais para aprender mais sobre elas e
acompanhar seus conteudos. Portanto, gerar engajamento é fundamental. Os
algoritmos favorecem postagens com mais interagdes, aumentando seu alcance. Além
disso, o engajamento contribui para a construgcéo de confianga e identificagdo com a
marca, favorecendo um relacionamento mais humanizado (Kemp, 2025).

Ainda é importante acrescentar o estudo feito pela Trust Barometer (2023), com

mais de 13 mil entrevistados em 14 paises, onde refor¢a a relagdo entre engajamento
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e confianga. O estudo mostrou que: 72% dos brasileiros faziam mais pesquisas antes
de realizar compras e 78% consideravam essencial confiar nas marcas com as quais
se relacionavam (Edelman, 2023).

Com o tempo crescente que as pessoas passam nas redes sociais, esses
canais se tornam essenciais para aumentar a visibilidade de uma marca. Um dos
principais objetivos do marketing digital € o reconhecimento da marca (branding), o
que depende de boas experiéncias oferecidas tanto nos canais digitais quanto nos
produtos e servigos (Alves, 2025).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) em Marketing 3.0, as midias sociais
séo o futuro do marketing por serem algo de baixo custo e pouco tendenciosas, onde
o consumidor obtém um grande poder de influenciar outros, ganhando desta vez mais

destaque que publicidades tradicionais.

A medida que as midias sociais se tornam cada vez mais expressivas, os
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com
suas opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem
em moldar o comportamento de compra diminuira proporcionalmente (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2010, p.9).

ESCOLHAS DAS MARCAS

Apods conceituar o composto de marketing serdo apresentadas as pesquisas
sobre as marcas Ares Tag e Alexandre Pavao, estas escolhidas por serem marcas
autorais brasileiras que possuem diferenciais de design bem caracteristicos e que
conversam com o publico-alvo desejado, os Millenials.

A escolha das marcas Alexandre Pavao e Ares Tag como benchmarks neste
trabalho se deu por sua relevancia dentro do cenario da moda autoral nacional,
especialmente no segmento de bolsas e acessorios, dialogando diretamente com o
publico que a marca pretende alcangar. Ambas se destacam por possuirem uma
identidade de marca bem definida, forte presencga digital e propostas criativas que
fogem do convencional, o que as torna referéncias estratégicas para analise
comparativa.

A marca Alexandre Pavao foi selecionada por sua abordagem estética ousada,
pelas formas e materiais, além de seu posicionamento marcante e alinhado com

tendéncias contemporaneas de moda e comportamento. Da marca, busca-se
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extrair insights sobre construcdo de identidade visual forte, linguagem de
comunicacao irreverente e uso de diferenciacéo estética como valor central da marca.

Ja a Ares Tag foi escolhida por sua proposta voltada ao design autoral e
producao artesanal, além do foco em um publico que valoriza propésito, autenticidade
e exclusividade. Os insights esperados envolvem estratégias de construgédo de valor
por meio da originalidade do produto, uso de narrativas que conectam
emocionalmente com o consumidor e formas de transmitir propdsito e identidade de
maneira consistente.

Além disso, as marcas sdo acompanhadas pela autora ha alguns anos e
possuem valores que se alinham com ela, como sustentabilidade e atemporalidade. A
partir da analise dessas duas marcas, sera possivel identificar boas praticas e
oportunidades de diferenciagdo para a marca, contribuindo para um planejamento
estratégico mais alinhado com as expectativas do publico-alvo e com as demandas
atuais do mercado.

3.2 ALEXANDRE PAVAO

De acordo com descri¢des em seu site e Instagram oficial, consegue-se definir
a Alexandre Pavdo como uma marca de moda brasileira conhecida pelo seu design
contemporaneo e por sua criatividade sem perder a sofisticagdo. Apesar de ser focada
nos acessorios, o seu criador nao gosta de se limitar, podendo se expressar em outras

formas de arte, como o desenvolvimento de roupas (Site Alexandre Pavao, 2024).

O estilista, designer e artista prefere evitar limitagdes e ndo se conforma com
padrdes rigidos. Nao se diz apenas um designer de bolsas, pois sua arte pode
ser replicada em todos os demais formatos que sua mente permite imaginar
(Site Alexandre Pavéo, 2024).

A marca, que nasceu no ano de 2006, se destaca por utilizar materiais de
qualidade e fora do comum desde a sua origem, respeitando muito a individualidade
da peca. Dessa forma, os mosquetdes e cordas se tornaram seu DNA, facilitando o
consumidor identificar facilmente os produtos da marca, sempre mantendo uma

identidade propria (Site Alexandre Pavéao, 2024).
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Figura 6 — Simbolo e Logo da Alexandre Pavao

ALEXANDRE PAVAO

Fonte: Site Alexandre Pavéo, 2025.

Na Figura 6 é possivel ver o simbolo e logo utilizadas pela Alexandre Pavéo em

todas os seus canais de comunicagao e produtos.

3.2.1 Arquétipo

Como visto anteriormente, o Criador € um arquétipo que busca inovacgao
constante, e a marca Alexandre Pavao reflete essa busca através de seus designs
que fogem do convencional. Analisando os seus produtos no site oficial, entendeu-se
que o Alexandre procura utilizar materiais e shapes alternativos para torna-lo ainda
mais unico, como por exemplo os usos de artesanatos constantes utilizando como
mosquetdo e cordas (Site Alexandre Pavéao, 2024).

Com isso, a marca cria nao apenas pecas de vestuario, mas sim verdadeiras
obras de arte que estdo comprometidas com a originalidade, atraindo um publico que
valoriza a exclusividade, autoexpressao assim como o criador da marca, e aposta em
uma moda mais contemporanea (Site Alexandre Pavao, 2024).

De acordo com Mark e Pearson (2015), o fator de autenticidade, foco na
qualidade e processo de confeccido € um determinante para este arquétipo, sendo um
valor intrinseco que estimula o Criador a contar novas historias por meio de suas
pecas (Mark; Pearson, 2015). A marca (Figura 7) demonstra muito bem essa
caracteristica quando se aprofunda em todos os minimos detalhes, que garantem nao

apenas a beleza estética, mas a qualidade e durabilidade daquela peca.
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Figura 7 - Alexandre Pavéao

MODEL: ALFEXANDRE
BAG : MAXI DEN
LOQK : 0003

DONT FORPGET TO WEAR THE PED ALPY PARAL:RT FELT

Fonte: Site Alexandre Pavao (2024).

A qualidade além de agregar valor ao produto, solidifica ao seu consumidor a
visao de marca que valoriza tanto o artesanato quanto a inovagao, ambas primordiais
para o Criador. Além disso, cria confianga e uma conexao emocional, quando o seu

publico se sente parte do processo criativo no momento que ele se vé naquele produto
(Romero, 2022).
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3.2.2 Composto de marketing

A aplicagdo do composto de marketing, € fundamental para compreender o
posicionamento e a estratégia de marcas de moda no mercado contemporaneo. No
caso da marca Alexandre Pavao, que se destaca no cenario nacional pelo design
autoral de bolsas e acessoérios, os 4Ps sao utilizados de maneira a reforcar sua
identidade visual ousada, criativa e conectada ao universo da moda. Nesse
subcapitulo sera apresentado o composto de marketing da marca, a saber: produto,

prego, praga e promogao.

PRODUTOS

Analisando o site oficial da marca, consegue-se perceber que apesar do
Alexandre Pavao ser uma marca focada em bolsas ela produz outras categorias de
produtos, que sdo elas: bolsas; meias; carteiras; acessoérios de personalizagao que
incluem chaveiros, alcas e straps, buckets; bonés; blusas; calgas; moletons; cachecol,;
saia; meia-calga; polaina; porta celular; cinto e sapato (Site Alexandre Pavao, 2024).

Contudo, para fins deste trabalho, foram consideradas apenas algumas dessas
categorias (bolsas, carteiras, acessorios, sapatos, cintos e porta celular) citadas nas
Tabela 4 e 5, visto que a segunda tabela foca na quantidade de modelos oferecidos
em cada categoria. Vale ressaltar que todas as pecgas s&o feitas sob demanda,
demonstrando a preocupacido da marca e o seu incentivo ao consumo consciente
(Site Alexandre Pavao, 2024).

Tabela 4 - Quantidade de produtos disponiveis para compra no site da Alexandre Pavao

CATEGORIA QUANTIDADE
Bolsas 117

Carteiras 8

Acessorios (personalizagdo ou ndo)|38

Sapatos 3

Cintos 6

Porta celular 2

TOTAL 174

Fonte: Criado pela autora (2025).
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Tabela 5 - Quantidade de modelos disponiveis para compra no site da Alexandre Pavao

CATEGORIA QUANTIDADE
Bolsa 28

Carteiras 5

Acessorios (personalizagdo ou n&o)|8

Sapatos 2

Cintos 1

Porta Celular 1

TOTAL 45

Fonte: Criado pela autora (2025).

As categorias citadas nas Tabelas 4 e 5 foram determinadas para facilitar o
entendimento do mix de produtos propostos, ndo sendo exatamente a divisdo
estabelecida pela marca em sua loja online. Porém, no caso da Alexandre Pavao, os
mesmos modelos podem ter diferenciacbes de cores unicas e podem variar de
materiais dependendo de cada peca, por conta disso foi contabilizado uma tabela com
o valor total de produtos disponiveis e outra tabela levando em consideragado apenas
os shapes (Site Alexandre Pavao, 2024).

Uma das caracteristicas da marca é o uso de materiais ndo convencionais que
traduzem a sua esséncia e transforma em uma pecga unica, como por exemplo o uso
de cordas, mosquetdes, argolas e pingentes. Vale ressaltar que todas as suas cordas
sao feitas 100% de fibras PET, reforcando o compromisso com o meio ambiente (Site
Alexandre Pavao, 2024).

A marca procura investir mais no couro em seus produtos. Contudo, ha suas
excegdes, como por exemplo na ultima collab da marca com a Hello Kitty, no qual
foram desenvolvidas bolsas com mistura de poliéster puro ou misturado com la e
algodao (Site Alexandre Pavéo, 2024).

PREGO

Para entender melhor sobre a faixa de preco dos produtos da marca, o site
oficial foi consultado. Averiguou-se que possuem uma faixa de prego bastante variado,
variando de R$89,90 a R$4.980,00 na categoria de bolsas, que é a mais procurada e
enfatizada pela marca, logo o pre¢o médio (Figura 8) da marca é bastante elevado.
Porém também vendem acessorios, itens de personalizacao e carteiras que possuem

o valor mais abaixo dessa média (Site Alexandre Pavao, 2024).
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Figura 8 - Montagem produto e preco da Alexandre Pavao

CARTEIRAS -1 |

Maior prego: R$289,00
Menor prego: R$119,00

SAPATOS
Maior prego: R$1390,90
Menor pre¢o: R$429,90

ACESSORIOS

Maior prego: R$489,950
Menor prego: R$97,00

PORTA CELULAR O
Prego (inico: R$ 229,90

O———10 CdNT0

Maior prego: R$429,90
Menor prego: R$349,90

lﬁ) ', O————1 BOLSAS/POCHETE

Maior prego: R$4.980,00
| Menor prego: R$83,90

Fonte: Criado pela autora (2025).

PRAGCA

A marca da Alexandre Pavao conta apenas com o ponto de vendas online
(Figura 9) (Site Alexandre Pavao, 2024).

F|gura 9 - Home do site Alexandre Pavao

Parcelamento em a s / 10% off na primeira compra : MYFIRSTALPV / Frete grétis acima de R$ 3.000,00

ALEXANDRE PAVAO L QG

i a0 0 D

g}:\, s HELLO
APy, KITTY.

HELLOKITTY * ALEXANDRE PAVAO TOGETHER HELLO KITTY ** ** ALEXANDRE PAVAO TOGETHER HELLO KITTY ** ** ALEXANDRE PAVAO TOGETHER HELLO KITTY ** **

Fonte: Site Alexandre Pavao (2024).
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As fotos dos produtos sdo sempre realizadas em fundo branco, tanto em stilP?
quanto em produg¢des em modelos (Figura 10) (Site Alexandre Pavao, 2024).

Figura 10 - Exposicéo dos produtos no site da Alexandre Pavéao
= ALEXANDRE PAVAO

& Q00

DEN HELLO KITTY - AZUL ALEXX-HELLO-KHTY—XADREZ ALPV-CHELLO-KIFFY—ROSA SUPERBALL HELLOKITTY - AZUL CLUTCH HELLO KITTY - AZUL
R$ 879,90 Esgotade Esgotade R$ 489,90 R$ 1.349,90

Fonte: Site Alexandre Pavéo (2024).

Na Figura 11 demostra que na pagina de produto é possivel ver que é
apresentado uma descricdo bem detalhada do produto, seus materiais e outras
informagdes sobre o envio, prazos de postagem, trocas e devolugdes.

2 imagens paradas, geralmente usadas para mostrar produtos ou /looks de forma detalhada e
estatica, sem movimento ou agdo, destacando aspectos visuais e estilisticos para divulgagdo ou
catalogo.



Figura 11 — Descrigéo Site Alexandre Pavao

BONNY TOTE BAG - DALMATIAN
R$1.219,90

Taxas incluidas. Frete calculado no checke

ADICIONAR AO CAF

COMPRE JA

Material Couro | Medi A53/L34/P9,5 (cm)
PRAZO DE PROCESSAMENTO DESTE ITEM E DE 20 A 25 DIAS UTEIS.

Vocé sabia?

sdo produzidas com 100% de

respeita o meio ar

15 dias de preparagio

Os pregos pagos pelo frete, NA

Fonte: Site Alexandre Pavao (2025).
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O site oferece algumas divisdes (Figura 12) para facilitar a jornada de compra

do consumidor, separando em opgdes de filtros: collab com a Hello Kitty; ready to go,

com bolsas para pronta entrega; buckets; acessorios; itens especiais; gift card e sale

(Site Alexandre Pavao, 2024).
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Figura 12 - Opgdes de filtros do site da Alexandre Pavao

SHOP —

HELLO KITTY
READY TO GO
BUCKETS
ACESSORIOS
ITENS ESPECIAIS
GIFT CARD

SALE

ALPV CLUB
SOBRE
FAQ

CONTATO

Fonte: Site Alexandre Pavao (2024).

Outra opcao disponivel no site é se cadastrar para fazer parte do ALPV CLUB,
comunidade criada pela marca com direito a beneficios exclusivos como presentes
superexclusivos, aluguel de icones ALPV e momento com o boss. Esta dividido entre
2 pacotes, o basico por R$790,90 e o premium por R$1890,00 (Site Alexandre Pavao,

2024). A Figura 13 lista todos os ganhos assegurados por esses pregos.

Figura 13 - ALPV Club

ALEXANDRE PAVAO

BE PART OF
SOMETHING AMAZING
o Vocé que faz parte da nossa comunidade agora

L u 0 pode estar ainda mais imerso no mundo ALPV

MOMENT0S
COM Q BOSS
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INSTAGRAM

A marca utiliza das redes sociais como o Instagram e o TikTok como
ferramentas essenciais da praca, fortalecendo sua presenca digital, mas também
funcionando como vitrine para suas pecas.

No Instagram, a marca investe em uma estética refinada e artistica, explorando
fotografias detalhadas de seus acessorios, videos que destacam os acabamentos e o
processo artesanal, além de editoriais que reforcam sua identidade visual unica. O
uso de stories e reels permite apresentar colecdes, compartilhar bastidores da criagcéao
e interagir diretamente com o publico. A plataforma também funciona como um canal
de atendimento e relacionamento, respondendo duvidas e incentivando a participagao
da comunidade fashion (Instagram Alexandre Pavao (@alexandrepavaodotcom),
2024).

A Alexandre Pavéo também utiliza a loja virtual do Instagram (Figura 14),
permitindo que os produtos sejam marcados diretamente em fotos do feed e nos
stories. Ao clicar na marcagao, o usuario € direcionado para a pagina do item dentro
da loja do Instagram, onde pode conferir detalhes como imagem, preco, informagdes
do produto, opgdes de envio e devolugéo, além de outros itens disponiveis (Instagram
Alexandre Pavéao (@alexandrepavaodotcom), 2024).

Figura 14 - Loja Instagram Alexandre Pavao

< Posts < alexandrepavaodotcom Q =

alexandrepavaodotcom
@ alexandrenavaodotcom &\ Devolugio Facilitada dentro de 30 dias

Categorias v Ofertas Todos os produtos

Apenas alguns restantes

TEDDY HANDBAG -
LARANJA >

Ver produto

Continuar comprando Ver tudo

Ver loja >

©Qry W

Curtido por wtfmbueno e outras pessoas
alexandrepavaodotcom I'm Teddy, made of Pirarucu

Fonte: Instagram Alexandre Pavao (@alexandrepavaodotcom), (2024).
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Se desejar, o cliente pode seguir para o site oficial da marca para concluir a
compra. Essa funcionalidade facilita a navegagao e torna a experiéncia de compra
mais pratica e acessivel (Instagram Alexandre Pavao (@alexandrepavaodotcom),
2024).

PROMOGAO

Este estudo se concentrou na analise das estratégias de promocéao utilizadas
pela marca Alexandre Pavao nas redes sociais, especificamente no Instagram e no
TikTok, utilizando o mesmo método de analise utilizado na marca Ares Tag. Atraves
dessas plataformas, a Alexandre Pavao tem a oportunidade de se posicionar no
mercado, interagir com seu publico de maneira inovadora e fortalecer o

reconhecimento de sua marca.

INSTAGRAM

A marca Alexandre Pavao reune uma base de seguidores, em 07 de margo de
2025, de 186 mil na plataforma do Instagram (Figura 15). Vale ressaltar que as

informacgdes foram tiradas do Instagram oficial da marca.

Figura 15 - Perfil de Instagram da @alexandrepavaodotcom

alexandrepavaodotcom Seguir Enviar mensagem

1.532 publicagdes 186 mil seguidores 315 seguindo
| ALEXANDRE PAVAO
ALEXANDRE PAVAO

Design autoral brasileiro er por @alxndpv

Feito a m3o com matéria prima consciente & de reuso.
@alpvworld... mais

@ www.alexandrepavao.com + 1

¢ - @0 @
voct N

Press §S25 AP.&VC AP.&VC ALPV CLUB AP.&VC AP.&VC

Fonte: Instagram Alexandre Pavao (@alexandrepavaodotcom), (2024).

A marca opta, por manter os destaques bem atualizados e em grande
quantidade. Porém utiliza uma estratégia diferente, focam menos em um destaque por
modelo de bolsa e aposta em manter um deles com algumas fotos da coleg¢ao atual,

e por outros destaques que sdo mais informativos, institucionais, mostrando as
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noticias sobre a marca em veiculos de comunicag¢ao, mostrando os clientes com os
seus produtos e mostrando o styling da marca.

Os destaques sao: press, SS25, A.P &VC (3), alpv club, about, gift card, love
hdbg, alpv styling, ss21e Kardashian. Esses destaques desempenham um papel
significativo na jornada do consumidor, oferecendo informacdes relevantes sobre a
marca e criando um senso de pertencimento a comunidade (Instagram Alexandre
Pavao (@alexandrepavaodotcom), 2024).

Logo, foi analisado o més de setembro (Tabela 6) do Instagram oficial da marca.

Tabela 6 - Insights Instagram da Alexandre Pavéo

Total posts Média de curtidas | Média de comentarios
setembro (6 posts) (24 posts)
24 6.063 22,5

Fonte: Criado pela autora (2025).

Os insights sobre curtidas variam muito na marca, um dos fatores que
prejudicou a pesquisa foi o fato da marca nao permitir a visualizagdo do numero em
todas as suas publicagdes, apenas em 6. Logo, foi feita a média aritmética desses
posts, mas foi possivel ver que entre estes havia um post de 17,9 mil curtidas e outro
de apenas 1.581. Isso foi feito com a média de comentarios, porém de forma mais
exata, ja que o valor fica disponivel em todas as publicagdes, e este também varia
muito de acordo com o post, sendo o maior com 83 comentarios € 0 menor com 5
(Instagram Alexandre Pavéao (@alexandrepavaodotcom), 2024).

A marca utiliza de recursos graficos e uma linguagem mais jovial, como
referéncias a cultura pop atual, como por exemplo a referéncia ao album pop de
Charlie XCX “brat’, termo em inglés para “piralho”, aos anos 2000 e trends?® atuais,
com forma de comunicacgdo. O visual da marca nesse momento condizia com a collab
(colaboragao) com a marca Hello Kitty, porém atualmente ndo deixou de lado o seu

lado colorido, criativo e ousado e criativo, utilizando fundos diferentes, apostando no

3 termo em inglés que significa “tendéncia”; refere-se a comportamentos, estilos ou elementos
que ganham popularidade em determinado periodo, influenciando moda, consumo e cultura.
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acting® e styling® dos modelos e seus préprios produtos que transmitem a esséncia da
Alexandre Pavao (Instagram Alexandre Pavéao (@alexandrepavaodotcom), 2024).
A Figura 16 foi formada pelos prints tirados da pagina oficial de Instagram da

marca, onde se pode visualizar bem sua estética e estilo de comunicacéao.

Figura 16 - Feed\ de setembro 7 a aleandre;a/aodotcom _

Fonte: Instagram Alexandre Pavéao (@alexandrepavaodotcom) (20).

Esse padrdao segue no desenvolvimento de suas legendas e comunicagao
textual, utilizando frases e termos em inglés muito disseminados pelo seu publico.

Alguns exemplos sdo: “get ready with us®, “this is my BRAT way to be, and your?’” e

4 termo em inglés que significa "atuacdo", refere-se a performance de um individuo,
especialmente modelos ou atores, diante das cameras ou do publico, com foco na expressao corporal,
gestual e emocional para comunicar uma ideia, personagem ou conceito

5 pratica de compor e coordenar roupas, acessoérios e elementos visuais para transmitir uma
mensagem estética ou conceito, seja em produ¢cdes de moda, editoriais, campanhas ou no vestir
pessoal.

6“Get Ready With Us” (GRWU) é um formato de conteldo popular nas redes sociais,
especialmente entre o publico jovem, que mostra o processo de se arrumar para um evento ou situagéo
especifica. O video geralmente inclui escolhas de roupas, maquiagem, acessérios e até conversas
descontraidas, promovendo identificagcao, estilo pessoal e um senso de intimidade com o publico.

7 Expressdo em inglés que significa esse é meu jeito piralho de ser, qual o seu?”



51

“pick your fighter?”. Ainda usam de uma estratégia importante, em que todos os posts
s&o direcionados para o site da marca, com o link para acessar (Instagram Alexandre

Pavao (@alexandrepavaodotcom), 2024).

TIKTOK

Considerando o impacto crescente das plataformas digitais, especialmente o
TikTok, na construgado de imagem e engajamento de marcas, a analise oferece insights
sobre as estratégias de conteudo, interagbes com os usuarios, e a capacidade de
gerar tendéncias e converter seguidores em clientes. Além disso, essa analise buscou
identificar pontos fortes e areas de melhoria para otimizar as agdes digitais da marca,
garantindo um posicionamento competitivo mais assertivo no mercado.

A andlise das postagens do TikTok da marca Alexandre Pavao
(@alexandrepavao.com) revela uma estratégia de conteudo diversificada, com foco
em promover seus produtos e interagir com a comunidade. Com 25,6 mil seguidores
e 98,9 mil curtidas, a marca compartilha videos que destacam seus produtos, como
bolsas artesanais brasileiras, e utiliza musicas originais para reforgar a identidade da
marca (TikTok Alexandre Pavao (@alexandrepavao.com), 2024).

Figura 17 - Pagina Tiktok de Alexandre Pavao
< alexandrepavao.com L >

@alexandrepavao.com

33 25,6 mil 99 mil

Seguindo Seguidores Curtidas

m Mensagem Y

Backstage of ALPV world {3
Brazilian handmade bags

@ www.alexandrepavao.com

Fonte: Tiktok Alexandre Pavéo (@alexandrepavao.com), (2025).

8 expressdo em inglés que significa “escolha seu lutador”, usada de forma popular e humoristica
para indicar a escolha de um personagem, estilo ou atitude com o qual alguém se identifica, mas
também usada em conteudo em alta nas redes sociais.
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O perfil é bastante ativo, o qual comecgou a sua histdria no aplicativo em maio
de 2021, durante a pandemia, e até o dia 9 de margo de 2025, contava com 193 videos
postados. Além disso, a marca participa de tendéncias populares, incorporando
hashtags como #pop e #shoptillyoudrop (TikTok Alexandre Pavao
(@alexandrepavao.com), 2024). Essas abordagens criam um ambiente interativo e
engajador, fortalecendo o relacionamento com a audiéncia, mesma estratégia de
comunicacéo ja estabelecida anteriormente no Instagram.

Seu alcance varia bastante dependendo da consisténcia nas postagens e o uso
de conteudo original contribuem para a construgdo de uma identidade soélida no
TikTok, alinhada com as tendéncias atuais e as preferéncias do publico-alvo. Essas
estratégias sdo fundamentais para aumentar a visibilidade da marca e promover o
engajamento continuo com os seguidores (TikTok Alexandre Pavéao

(@alexandrepavao.com), 2024).
3.3 ARES TAG

De acordo com o site e o Instagram da marca, a Ares Tag € uma marca de
bolsas nacional, nascida em Laranjeiras, Rio de Janeiro em 2020. A marca se propde
a produzir pecas sob demanda e atemporais, valorizando assim o consumo
consciente, tendéncia que esta em alta principalmente em tempos pos pandemia
(Instagram Ares Tag (@ares.tag), 2024). Na Figura 18 é apresentado a logo da Ares

Tag, utilizado em todos os canais de comunicagao e produtos.

Figura 18 — Logo Ares Tag

A R E O

Fonte: Site Ares Tag

Analisando as suas campanhas e fotos do site e Instagram, percebeu-se que a

marca investe em uma identidade visual mais clean, utilizando cores neutras como o
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branco, preto e marrom tanto em fotos para suas redes sociais, quanto para as suas
pecas. Quando resolve apostar em cores mais ousadas, ela opta pelo vinho, dourado
e prateado (Site Ares Tag, 2024).

O design classico e a utilizagdo de cores neutras fazem com que as bolsas
sejam pecgas versateis e que acompanham as tendéncias ao longo do tempo. Porém
ela transmite muita atitude com o seu visual, utilizando de fotos bem-produzidas, ndo
apenas das bolsas, mas também em todo o styling e acting das modelos (Instagram
Ares Tag (@ares.tag), 2024).

Seus modelos utilizam os aviamentos e modelagem como principal ponto de
destaque e diferenciagdo dos seus produtos. Apostam sempre em aviamentos de
metal como tachinhas, argolas e spikes (tachinhas pontudas), que dédo a marca um ar
mais ousado. Além disso, o material usado é predominantemente o couro, o que no
conjunto colabora ainda mais para essa imagem criada. Utiliza também de muitas
fotos de estilo de vida, vendendo um estilo de vida para as suas consumidoras, que
se identificam por querer fazer parte daquela comunidade criada (Site Ares Tag,
2024).

Na home do seu site (Figura 19), ha uma parte destinada para a introdugéo da
marca para os seus clientes, na qual se autodenomina uma marca de bolsas e
acessorios high-end®, brasileira e com uso de matéria-prima organica, com foco na
durabilidade e autenticidade (Site Ares Tag, 2024). Também explicam um pouco do
processo criativo de pecas atemporais, mas ao mesmo tempo cheia de atitude, além

de trazer os seus valores: sustentabilidade e consumo consciente.

9 expressao em inglés que significa “alto padrao” ou “luxo”; usada para se referir a produtos,
marcas ou servicos de qualidade superior, geralmente com precos elevados e posicionamento
exclusivo no mercado.
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Figura 19 - Sre a marca Ares Tag

.

Cada ARES ¢ produ:
personalizach m
de Modo que cada peca seja
sempre.

Fonte: Site Ares Tag (2024).

A Ares Tag transmite a ideia de que suas bolsas sdo muito mais do que simples
acessorios, sao pecgas unicas, feitas com paixao e cuidado, que refletem o estilo de
vida de quem as utiliza. A marca se posiciona como um simbolo de exclusividade e
qualidade (Site Ares Tag, 2024).

3.3.1 Arquétipo

Analisando melhor a marca, percebe-se que ela se encaixa no arquétipo
Explorador: O ultimo langamento da marca reforca o seu arquétipo de explorador, com
uma influéncia forte no street style'®, o motociclismo. Nas suas artes e comunicagéo
reforcam essa imagem de estrada, aventura, velocidade e rebeldia. Ainda deixam
claro que o motociclismo vai além do que € andar na moda, vira um estilo de vida,
uma forma de se expressar. Na Figura 20 é possivel ver essa estética aplicado ao seu
feed.

10 expressao em inglés que significa “estilo de rua”; refere-se a forma auténtica e espontanea
como as pessoas se vestem no dia a dia, especialmente em ambientes urbanos, influenciando e
refletindo tendéncias da moda fora das passarelas.
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Figura 20 - Feed do instagram da Ares Ta

Como falado anteriormente, o traje do explorador € sempre robusto, logo a
escolha da marca pelo couro, correntes, ziperes, shapes marcantes e detalhes em
metal, evidenciam esse aspecto intenso e com uma presenca forte, ousada e
auténtica, que sempre esteve presente como elementos de design da marca.

Ainda se referem aos seus acessorios como “verdadeiras parceiras de estrada”,

demonstrando que sio produtos resistentes, prontos para qualquer situacao.

3.3.2 Composto de marketing

Para que uma marca alcance seu publico de forma eficaz, é essencial a
aplicacéo estratégica do composto de marketing, também conhecido como os 4Ps:
produto, preco, praca (distribuicdo) e promogao. A Ares Tag, marca voltada ao
segmento de acessorios, utiliza esses elementos como base para o fortalecimento de

sua identidade no mercado e para a construcdo de um posicionamento alinhado aos
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valores da nova geragdo de consumidores. Nesse subcapitulo o composto de
marketing da marca foi estudado e aprofundando.

PRODUTO

A marca trabalha com algumas categorias de produto que néo estdo divididas
de forma clara em seu site. Elas sdo: bolsas/pochetes, acessorios (cintos e colares),
carteiras, necessaires e itens para personalizar, totalizando 72 produtos no site (Site
Ares Tag, 2024). Vale enfatizar ainda que as categorias estabelecidas na Tabela 7
foram estabelecidas em prol da organizacdo do trabalho, ja que no site ndo possui

uma divisdo de forma clara.

Tabela 7 - Quantidade por categoria e modelos da Ares Tag

CATEGORIA QUANTIDADE
Bolsas e Pochetes 54

Cintos 6

Colares 3

Carteiras 3

Necessaires 1

Itens personalizados 5

TOTAL 72

Fonte: Criado pela autora (2025).

Suas bolsas sao fabricadas a mao e em couro legitimo, inclusive no caso da
descricdo da bolsa Electra citam que foram utilizadas 18 horas para ser feita. Além
disso apostam em shapes diferenciados e aviamentos com banhos em dourado e
prata. As cores neutras predominam a cartela da marca, porém apostam também em

alguns produtos amarelos, vermelhos, e apenas 1 em azul e 1 em verde e 1 roxa.
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Trabalham, em sua maioria, com bolsas lisas, tendo apenas 2 bolsas estampadas em
animal print "'e 1 bolsa em patchwork?’?(Site Ares Tag, 2024).
A Figura 21 mostra um moodboard de produtos desenvolvidos pela Ares Tag,

pode-se perceber um padrao de materiais, no caso o couro, e aviamentos metalizados

usados.

Figura 21 - Montagem produtos Ares Tag

e
"-_-I.

i

!
l

Fonte: Criado pela autora (2025).

" expressdo em inglés que significa “estampa animal”; refere-se a padrdes téxteis que imitam
a pele, pelos ou manchas de animais, como onga, zebra ou cobra, amplamente usados na moda para

criar visuais marcantes e ousados.
2 termo em inglés que significa “trabalho com retalhos”; técnica de costura que une diferentes

tecidos em formatos variados, criando composi¢des Unicas e coloridas, muito utilizada na moda e no
design com apelo artesanal e criativo.
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PREGO

Os pregos (Figuras 22 e 23) da marca sao consideravelmente elevados
variando de R$447,00 a R$1497,00 na categoria de bolsas, que é a mais procurada e
enfatizada pela marca. Porém também vendem acessorios, itens de personalizacéo e

carteiras que possuem o valor mais abaixo dessa média (Site Ares Tag, 2024).

Figura 22 - Montagem produtos e precgos Ares Tag

CINTOS D

Maior preco: R$347,00
Menor prego: R$177,00

3
CARTEIRAS D—ﬁ
\

Maior prego: R$397,00 3
Menor preco: R$97.00

BOLSAS/POCHETE

Maior prego: RS2.497,00
Menor prego: R$247,00

Fonte: Criado pela autora (2025).

Figura 23 - Montagem produtos Ares Tag

e\
f ITENS PARA PERSONALIZAR O—0

Maior prego: R$297.00
Menor prego: R$97,00

O COLARES

Maior prego: R$227,00
Menor prego: R$157,00

NECESSARIE
Prego: R$197,00

Fonte: Criado pela autora (2025).
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PRAGCA

A Praca diz respeito ao ponto de venda da marca, logo sdo os ambientes fisicos
ou virtuais na qual a marca expde e vende os seus produtos. Por meio de um
destaque "find us" em sua pagina de Instagram foi possivel identificar 3 lojas fisicas
(Tabela 8) localizadas nos bairros considerados de mais elites de cada estado do Rio
de Janeiro, Belo Horizonte e Vitéria (Instagram Ares Tag (@ares.tag), 2024). Dessa
forma o maior acesso é para um publico que possui mais condi¢cdes financeiras, as
classes A e B. Todos os pontos fisicos sdo coletivos que fazem uma curadoria de
marcas autorais brasileiras que reune qualidade e moda, incentivando o consumo

consciente.

Tabela 8 - Pontos de venda de funcionamento

Estado Loja fisica

Rio de Janeiro Loja Carandai 25
Shopping Leblon

Belo Horizonte Casa Muru
R. Prof Antonio Aleixo, 227-
Lourdes
Vitoria Rua Joaquim Lirio, 189 Praia do
Canto

Fonte: Criado pela autora (2025).

No ambiente virtual, a marca possui o site oficial para vendas, contudo nao
apresentam informagdes promocionais, como liquidagdo. Usam de CTAs'® em artes
do site, facilitando e direcionando a compra a partir do banner principal (Site Ares Tag,
2024).

13 sigla em inglés para “call to action”, que significa “chamada para agao”, € uma estratégia de
comunicagao que incentiva o publico a realizar uma agao especifica, como clicar em um link, comprar
um produto ou seguir uma pagina.
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Figura 24 - Home do site da Ares Tag

FRETE GRATIS

A R E S NEWIN THEBAGS ICONICBELTS COOLACESSORIES COLLABS

”»

COWBOYS ik , 7
&ANGELS a

D) ALITTLE BIT OF COUNTRY CORE, A LITTLE BIT OF CALIFORNIA FEVER. —

SHOP NOW

O site possui 5 abas (Figura 24): new in, the bags, iconic belts, cool accessories
e collabs. Também utiliza de banners complementares com direcionamento para
produtos por ocasido (Figura 25) e por best sellers (Figura 26), facilitando o acesso e

busca por estas pecgas (Site Ares Tag, 2024).

5 - Banners por ocasiao no site da Ares Tag
ol o 'l e

Figura 2 _
e 4 _,
|~ (i" 1 3

W -
i 4 [
i
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Figura 26 - Best Sellers da Ares Tag

BEST SELLERS
VENICE BAG TENNESSEE BAG NEVADA BAG MONTANA BAG LOS ANGELES BAG HOUSTON BAG
RS 897,00 RS 997,00 RS 747,00 RS 897,00 RS 897,00 RS 1.197,00
de RS 149,50 sem juros em 6x de RS 166,17 sem juros em 6x de RS 124,50 sem juro; om 6x de RS 149,50 sem juros em 6x de RS 149,50 sem juros em 6x de RS 199,50 sem juros
+2cores + 13 cores. +8cores + 6 cores + 13 cores. + 11 cores

Fonte: Site Ares Tag, 2024.

A exposicao de produtos no site € feita de forma profissional e clara, usando
fotos em still dos produtos, com fundo branco, facilitando a visualizagdo dos modelos.

Figura 27 - Exposicao de produtos no site

10% OFF EM SUA PRIMEIRA COMPRA FRETE GRATIS NAS COMPRAS ACIMA DE R$ 1000 PARCELAMENTO EM ATE 6X
A R E S NEWIN THEBAGS ICONICBELTS COOLACESSORIES COLLABS a2 Q f
THE BAGS FILTRARPOR v ORDENAR POR v

o
-
o
X3
>0 e
ELECTRA BAG DAYTONA BAG BULLET BAG CRUISER BAG
RS 2.497,00 RS 1.097,00 RS 2.097,00 RS 997,00
+3cores +3 cores +3 cores +6 cores

Fonte: Site Ares Tag (2024).

No site pode-se filtrar também de varias formas (Figura 28), como por cor, por
banho dos metais, caracteristicas e faixa de preco. Ainda pode-se usar a opgao de
ordenar os produtos por mais recentes ou antigas, menor ou maior prego, por ordem

alfabética ou alfabética inversa (Site Ares Tag, 2024).
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Figura 28 - Filtros do site da Ares Tag

Cores v I Banho dos metais v Caracteristica v Prego v Ordenar v
ARMY BLACK PATCHWORK MIX MIX DE BANHOS COM ALGA LONGA ———————
) RS 247,00 RS 2497.00
BLUSH BRANCA | ouro PRATA COM TACHAS [ JOA
BUTTER CAMEL SEM TACHAS [ SPIKE
CAMURGA CAFE

Fonte: Site Ares Tag (2024).

Na pagina do produto aparece escrito todas as variagdes de cores que ela
possui, 0 prego, as formas de entrega, a descricao e medidas (Figura 29). A descrigao
feita € bem completa (Figura 29), apresentando o produto de forma adequada e sem
gerar duvidas, inclusive reforcam suas possibilidades de uso e utilizam uma linguagem

bem jovem, como por exemplo usando termos em inglés (Site Ares Tag, 2024).

Figura 29 - Pagina de produtos com descrigdo do site Ares Tag

DESCRIGAO COMPLETA

RIS COLLABS

BULLETBAG PRE ORDER ~ENVIOS A PARTIR DE 20/11

bl THE ICON! Irreverente e cheia de atitude. essa Hell Angel é a
celeb do club! Transita facilmente entre o estilo rebelde e o
sofisticado. Ela ndo se adapta, EXALTA!
E tanta personalidade que quem carrega essa Ares se sentira o
icone fashion de qualquer ambiente.
Escolhemos 3 cores bases para o modelo bucket, que recebeu
aplicagoes de tachas em todo o seu corpo. Ela tem bolsinho
interna, fechamento por botao ima e, acreditem, & SUPER leve!
Feito @ mao no Brasil
Couro legitimo
Medidas:
Comprimento 31cm
Altura 23cm
Profundidade 12cm

Fonte: Site Ares Tag, 2024.

INSTAGRAM

A marca usa de patrocinados, midia paga, como forma de conseguir obter um
alcance melhor e eventualmente ter mais conversdo. Normalmente usam em stories
e publicagdes que aparecem rolando o feed. Outra forma de facilitar a jornada de
compra do consumidor e leva-lo até a pagina do produto é a utilizacdo da ferramenta

da sacola, encaminhando os usuarios para compra (Instagram Ares Tag (@ares.tag),
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2024). A Figura 30 exemplifica campanhas ou estratégias de publicidade feitas pela

marca.

Figura 30 - Pulicidade Ares Tag no Instagram

ares.tag e ares.tag
Patrocinado Patrocinado

R )

& DOWNTOWN BAG

@tigoficial

A Comprar agora
Gares.tag

QOQna Q9 YV

. Curtido por sol_brand_ e outras pessoas
ares.tag Aproveite ja!

MAXIMALISMO IS A TREND... mais é) Comppap agora

Fonte: compilado de prints feita pela autora do Instagram Ares Tag (@ares.tag), (2024).

Utilizando essas ferramentas, a marca tem mais potencial de ser vista, e dessa

forma garantir um melhor engajamento e vendas dos seus produtos.

TIKTOK

Para a Ares Tag, o seu perfil no Tiktok n&o se adequa tanto a praga, porém eles
mantém o link do site na bio e utilizam de cupons especificos feitos e divulgados
especialmente para os consumidores da plataforma (TikTok Ares Tag (@ares.tag),

2024) como mostrado na Figura 31.
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Figura 31 - Cupom TikTok Ares Tag

¢ anes Q

a gente uniu o shape da vegas bag com as franjas
da vaquera e o resultado foi a spirit bag, a ares
perfeita pra trazer o estilo boho chic pros seus
looks. vocé pode usar como shoulder bag ou bolsa
de ombro e nela cabe tudo o que uma verdadeira it-
girl precisa carregar. e o melhor de tudo é que sao
12 cores pra vocé escolher aquela que mais
combina com a sua personalidade ¢

¢ CUPOM TIKTOK10
Fonte: TikTok Ares Tag (@ares.tag), (2024).

PROMOGAO

Como visto anteriormente, as redes sociais desempenham um papel crucial
nesse processo, sendo plataformas estratégicas para a promog¢ao e comunicagdo com
o publico-alvo. Este estudo focara na analise das estratégias de promocgéao utilizadas
pela marca Ares Tag nas redes sociais, especificamente no Instagram e no TikTok.
Através dessas plataformas, a Ares Tag tem a oportunidade de se posicionar no
mercado, interagir com seu publico de maneira inovadora e aumentar o

reconhecimento de marca.

INSTAGRAM

Até o dia 10 de outubro de 2024, a marca possuia uma pagina no Instagram
com 44,2 mil seguidores e 994 publicagbes (Figura 32). Todos os dados foram

retirados pela autora na conta oficial da Ares Tag.
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Figura 32 - Perfil de instagram @ares.tag

ares.tag Seguindo Vv Enviar mensagem 12 e

994 publicacdes 44,2 mil seguidores 529 seguindo

A RE S -ARES-
really handmade for YOU;
high-end design | genuine leather | made in Brazil

worldwide... mais
@ www.arestag.com

Fonte: Instagram Ares Tag (@ares.tag), (2024).

A marca se comunica utilizando os destaques’#, que ajudam a jornada do seu
consumidor, mas também apresentam mais informagdes sobre a marca, no caso da
Ares ela organiza a maioria dos destaques com um modelo de bolsa e os outros com
informacgdes basicas como lojas fisica, cuidados com as pegas, fag e um especial para
as clientes usando a marca, criando um senso de comunidade.

A quantidade de curtidas e engajamento na pagina variam bastante, portanto,
decidiu-se pela realizagdo de uma analise do més de setembro de 2024, visto que a
marca publicou 32 posts em seu perfil, variando os formatos entre carrossel e reels.
Logo, a marca segue um padrdo de pelo menos 1 post por dia e no maximo 2
(Instagram Ares Tag (@ares.tag), 2024).

A média de curtidas (Tabela 9) de todos esses 32 posts, ja que ocultam as
curtidas de 1 post, foram de 136, e comentarios foram de 4 a 5 comentarios por post.
Também utilizaram muito o story, repostando muito influenciadoras e clientes e artes

da propria marca (Instagram Ares Tag (@ares.tag), 2024).

Tabela 9 - Insights Instagram da Ares Tag

Total posts setembro Média de curtidas (31 posts) Média de comentarios (31
posts)
32 136 4ab

Fonte: Criado pela autora (2025).

4 Os destaques disponiveis no feed do Instagram da @ares.tag sdo: find us, ares club,
cuidados, faq (perguntas frequentes), savannah, tennesse, purpose, houston, vaquera, dakota, venice,
vegas, hollywood, downtown, bowery, rodeo, madison, arizona, ny, montana, miami, brooklyn, georgia,
soho mini, texas, alabama tachas, stella, los angeles, alabama, soho, repost.
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A Figura 33 sao prints do feed da marca, onde pode-se entender sua estética e

forma de se comunicar.

Fonte: Instagram Ares Tag (@ér.tag<) (2024).

Em sua conta, a marca propde a publicagdo de fotos de capa que nao se
prendem somente ao produto, mas que transmitem o estilo de vida almejado. Como
consequéncia, produzem um conteudo muito organico, tanto com postagens criadas
pela propria marca, quanto por colaboragdes com influenciadoras, sendo mais facil a
identificacao e reconhecimento com o seu publico, criando uma comunidade forte que
almeja esse estilo de vida.

Nas suas legendas utiliza uma linguagem jovem, com muitas frases em inglés
e expressoes atuais, vistos por exemplo na Figura 34. Também variam entre legendas
que falem mais sobre o produto, como o material e aviamentos, e legendas mais

espontaneas.
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Figura 34 - Exemplos de legenda da Ares Tag

/-> ares.tag the first date % @schiavinis + maxine bag camurga
coffee foi amor a primeira vista.

3d
Fonte: Instagram Ares Tag (@ares.tag), (2025).

TIKTOK

A analise das postagens do TikTok da marca AR E S (@ares.tag) revela uma
estratégia de conteudo focada em destacar seus produtos de design sofisticado e
couro legitimo fabricados no Brasil. A marca compartilha videos que enfatizam a
qualidade artesanal e a variedade de seus produtos, como bolsas iconicas e modelos
maxi. A Ares Tag (Figura 35) iniciou a sua trajetdria no aplicativo em margo de 2022,
e até o dia 10 de outubro de 2024, possui 2.623 seguidores e 3.263 curtidas. Tem 47
videos postados no total (TikTok Ares Tag (@ares.tag), 2024).

Figura 35 - Perfil do TikTok da Ares Tag

ares.tag ARES

A R E S 74 Seguindo 2623 Seguidores 3263 Curtidas
autoral. couro legitimo. feito a mao no Brasil

& arestag.com/

Fonte: TikTok Ares Tag (@ares.tag), (2024).

Na primeira parte do ano a marca nao obteve uma continuidade de postagem,
porém desde o més de julho se mantém postando: 4 videos neste més, 4 videos no
més de agosto e apenas 2 videos no més de setembro (Ares Tag, 2024). Logo, a
marca nao possui um padrao e nem cronograma fixo de postagem.

O alcance dos posts varia entre 1.400 até 5.911 visualiza¢des, e ndo possuem
muitos comentarios, a grande maioria dos videos possuem no maximo 4 comentarios.
A média de suas curtidas em relagéo aos 47 videos sao 69 curtidas (TikTok Ares Tag
(@ares.tag), 2024).
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As postagens frequentemente incluem chamadas para ag¢ao, direcionando os
seguidores para o site oficial para compras, como exemplificado no video da
"Tennessee Bag". Além disso, a marca utiliza musicas populares e tendéncias atuais
para aumentar o engajamento, como evidenciado no video da "Disco Bag" (TikTok
Ares Tag (@ares.tag), 2024).

Seus videos sao mais focados no conteudo orgénico produzidos pela marca ou
com colaborag¢des com influenciadoras como Malu Borges e Isabella Rabello. Ja as
legendas de seus videos seguem os mesmos padrdes de comunicag¢ao do Instagram,
focando na linguagem informal e jovial. Usam também para falar sobre os produtos,
para criar uma comunidade e divulgar cupons promocionais (TikTok Ares Tag
(@ares.tag), 2024).

Outro ponto de promogao é a criagdo de uma newsletter (Figura 36) que serve
como um blog, onde compartilham frends, fotos e conceitos de campanhas. Essa é
uma forma de se aproximar ainda mais dos seus consumidores e trazer informagdes

dos seus produtos e relaciona-los com o mundo da moda. (Site Ares Tag, 2024)

Figura 36 - Ares Newsletter

ARES NEWSLETTER VER POSTS

HELL ANGELS: A atitude e personalidade do
Biker Core!

COWBOY CORE: A trend que virou nossa
colegdo!

Quando pensamos em motociclistas, pensamos
om Uberdade, av
regras N3o é 56 pilotar, ¢ se expressar através do
estilo. Vem se inspirar com 0 mood da nossa nova
colecio!

Inspirada no estilo western. a trend é perfeita para
uma produgo autént
E£m Cowboys and Angels,
franjas s3o protagonistas p:
Venha se inspirart

ra ¢ um Uestyle que desafia

2

MAXI BAGS: As bolsas grandes estdo de
volta!

Funcional e pratica, as maxi bags oferecem estio
com a possibilidade de carregar tudo que.
precisamos no dia a dia agitado e dindmico da
atual gerag3o.

Confira nossas Maxi Ares e escotha sua nova BFF!

2

Fonte: Site Ares Tag (2024).

A promocgao, dentro do composto de marketing da Ares Tag, desempenha um
papel essencial na construgao e no fortalecimento da imagem da marca. Por meio de
estratégias, a marca consegue n&do apenas divulgar seus produtos, mas também criar
conexdo e desejo. Ares Tag utiliza a promogao como ferramenta para expressar
atitude, autenticidade e estilo, posicionando-se de forma relevante no imaginario de

seu publico-alvo e reforcando sua presenca no mercado da moda contemporanea.
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ApOs a descrigao detalhada do composto de marketing das marcas Alexandre
Pavao e Ares Tag, algumas informacbdes foram consolidadas em uma tabela
comparativa entre as marcas, Tabela 10, visado identificar os diferenciais de cada uma
delas, para analise e estruturacdo do composto de marketing da marca que esta sendo

desenvolvida.

Tabela 10 - Comparagéo de caracteristicas mercadolégicas

Ares Tag Alexandre Pavéo
Breve descrigao Bolsas de couro minimalista, Bolsas de couro e outros materiais
(estilo/linguagem moderno e sofisticado / mercado | alternativos, moderno / mercado
visual/porte/mercado) premium premium
Canais de venda E-commerce proprio, Instagram, E-commerce proprio, Instagram e
(tipo/quantidade/princip | TikTok e coletivos (3) TikTok.
ais caracteristicas)
Categorias de produto e | Aproximadamente 72 SKUS Aproximadamente 174 SKUS

Bolsas — 75% - R$247 a R$2.497 | Bolsas — 67,24% - R$89,90 a
Cintos — 8,33% - R$177 a R$347 R$4.980
Colares — 4,17%- R$157 a R$227 | Carteiras —4,60% - R$119 a R$289

faixas de preco.

Carteiras — 4,17% - R$97 a Acessorios — 21,84% - R$97 a
R$397 R$489,90
Necessaires — 1,39% - R$197 Sapato — 1,72% - R$429,90 a
Itens personalizados — 6,94% - R$1.390,90
R$ 97 a R$297 Cintos — 3,45% - R$349,90 a
R$429,90
Porta Celular — 1,15% - R$229,90
Canais de comunicagao | Instagram — post todos os dias, Instagram — post quase todos os
e relacionamento as vezes mais de uma vez por dias, em sua maioria fotos de
dia, variando do formato de Reels | lookbook, carrossel ou montagem
e carrossel. Utilizarem muito o com elementos graficos. Sem muita
story, repostando muito consisténcia em postagens de story
influenciadoras e clientes e artes | Comunicag&o bem jovial, com uma
da prépria marca. Comunicagao linguagem prépria.
jovial. TikTok mantem a mesma

linguagem, porém com um
conteudo mais organico. Postagens
sem muito padréo, mas é
alimentado constantemente.

Diferenciais Qualidade, designs modernos Design unico, qualidade e
reconhecidos pelo experiéncia de compra
mercado

Fonte: Criado pela autora (2025).

Na Tabela 11 a seguir também é possivel analisar pontos que foram vistos
durante esse capitulo e que serdo utilizados como referéncia para a construgdo da

marca.
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Tabela 11 — Insights retirados da Alexandre Pavao e Ares Tag para constru¢do da marca

Alexandre Pavéao

Ares Tag

Insights
que serao
utilizados
pela marca

e Precificagao

e Materiais utilizados

e Elementos de design bem
definidos

e ltens personalizaveis

Preocupag&o com o processo

criativo

Campanhas impactantes

Comunicacao jovem

Canais de venda

Site com integragdo com

redes sociais

e Site com fotos em still e
fundo branco

e Fotos em site também em
modelos para mostrar
proporgao no corpo

e Criagdo de uma comunidade

Analise de publico, por ser uma
marca que se assemelha mais com
0 posicionamento da que queremos
criar.

Precificagao

Relagdo com SKU’'S

Materiais utilizados

Fotos organicas, porém, com muita
atitude

Comunicacao jovem e que converse
€ aproxime mais o publico

Site com integragdo com redes
sociais

Site com fotos em still e fundo
branco

Descrigbes detalhadas na pagina do
produto

Criagao de uma comunidade

Fonte: Criado pela autora, 2025.

O composto de marketing aplicado da marca Ares Tag e da Alexandre Pavao

revela a importancia de estratégias bem alinhadas para fortalecer a presenca das

marcas no mercado. Por meio da combinacgao eficaz entre produto, preco, praca e

promogao, as marcas consegue comunicar seus valores, conectar-se com seu publico

e construir uma imagem desejada.



71

4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA MARCA

Neste capitulo, a criagdo e desenvolvimento da marca foi realizada de forma a
culminar no desenvolvimento do branding book, apresentando itens essenciais como:
uma breve histéria da marca, persona, logo, missao, visao e valores, identidade visual
e suas aplicagdes, paleta de cor, tipografia, planejamento de conteudo para as
plataformas do Instagram e TikTok, inspira¢des visuais para feed do Instagram e tom
de voz. Além disso, no final do capitulo, foram apresentadas imagens de 6 protétipos
fisicos desenvolvidos para a entrega final.

Para se chegar nesses pontos, foi realizado um planejamento estratégico, um
processo que visa esclarecer o posicionamento da sua marca e deixa-la clara para o
mercado e seus consumidores, além de estabelecer metas que a empresa deseja
atingir e tracar estratégias eficientes para conquistar essas metas (Mark; Pearson,
2015).

As principais ferramentas de marketing usadas pelo planejamento estratégico
foram: composto de marketing orientagdo da empresa, posicionamento, diferenciagao
e segmentacao.

Essas ferramentas foram utilizadas como forma de redigir um plano de
marketing, no qual o objetivo foi analisar a pesquisa anteriormente feita, com a
finalidade de determinar estratégias e agbes de marketing que viabilizassem o alcance
das metas estabelecidas que foram culminadas no formato de branding book (Mark;
Pearson, 2015).

Além disso, é necessario resgatar e ser capaz de transmitir os arquétipos
escolhidos anteriormente no capitulo 2. Logo, as decisbes da marca foram realizadas
pensando nos arquétipos do Criador e Explorador, e como, por meio deles, a marca

se comunica e se fortalece.

41 ARELAGCAO COM OS ARQUETIPOS

A construcdo da identidade desta marca esta profundamente conectada a

propria trajetoria da autora deste estudo e a forma como ela se relaciona com o
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mundo. Ao escolher os arquétipos do Criador e do Explorador, inspirados na teoria dos
arquétipos de Carl Jung, a autora reconhece neles ndo apenas um direcionamento
simbalico para a marca, mas também reflexos auténticos da sua esséncia pessoal.

Desde muito jovem, ela sempre sentiu um impulso natural pela expressao
criativa. O ato de criar a move, seja através da arte, da moda, da escrita ou até mesmo
ao experimentar novos hobbies. Encontra sentido na constante reinvencéo, no desafio
de transformar ideias em algo tangivel, unico e esteticamente significativo. Como o
arquétipo do Criador, ela busca constantemente originalidade e autenticidade, e esse
impulso se manifesta fortemente em seu estilo pessoal, que combina referéncias do
basico, do rock e do boho'®, equilibrando o delicado com o pesado em uma linguagem
visual propria e fluida.

Ao mesmo tempo, o arquétipo do Explorador ressoa com seu modo inquieto de
viver. Sua relacdo intensa com a ideia de movimento, descoberta e expansao de
horizontes. Evita rotinas rigidas e zonas de conforto, pois ela se sente mais viva
quando esta em transito, seja em viagens fisicas, explorando novos destinos e
culturas, ou em jornadas internas de autoconhecimento. O desejo constante por
novidades e aprendizados a impulsiona a testar caminhos, experimentar novas
praticas e a incorporar essas vivéncias no universo da sua marca.

Esses dois arquétipos se complementam de forma potente, dando alma e
substancia para a marca: o Criador a conecta com a profundidade do fazer artistico e
com o desejo de expressar sua visdo de mundo, enquanto o Explorador a impulsiona
a buscar inspiragao no novo, no desconhecido e nas experiéncias que transformam.
Assim, a marca que ela desenvolveu carrega essas forgas: a criatividade que da forma
e significado, e o espirito explorador que movimenta, desafia e amplia fronteiras.

42 PUBLICO

Como visto no segundo capitulo, os arquétipos sdo uma ferramenta

fundamental que auxiliam na criacdo de uma identidade soélida e construgcado de

5 abreviacdo de bohemian, estilo que mistura elementos boémios, hippies e étnicos;
caracteriza-se por pegas fluidas, estampas, franjas, acessorios artesanais e uma estética livre e
despojada.
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relagdo emocional duradoura e uma comunicagao mais eficaz com o seu publico-alvo
(Mark; Pearson, 2015). Quando o arquétipo escolhido pela marca ressoa com os
valores, desejos e necessidades do consumidor, essa conexao cria uma experiéncia
mais significativa e relevante, permitindo que a marca se destaque em um mercado
saturado (Ramos, 2019).

Neste contexto, foram descritos os critérios utilizados por Posner (2015) para
realizar a segmentacao do publico como forma de estudo para a analise do publico da
Ares Tag, na qual posteriormente serao utilizados os insights como forma de estipular

e compreender o publico da marca.

4.21 CRITERIOS DE SEGMENTAGAO

Posner (2015) afirma que nem todos os consumidores sao iguais, pois cada
pessoa pode ter motivacdes e comportamento de compra diferenciados, contudo, é
possivel classifica-los e dividir uma grande base de clientes em subgrupos que
compartilham caracteristicas, necessidades ou gostos de moda semelhantes. Essa
divisdo é chamada de segmentagao do cliente, e € uma das principais fungdes do
marketing, que dependendo do tamanho da marca, vai exigir uma analise mais, ou
menos, detalhada e profunda (Patel, [entre 2014 e 2025]).

Posner (2015) traz a importancia de diferenciar cliente de consumidor final. O
consumidor final € quem ira utilizar efetivamente os seus produtos e o cliente € quem
tem o apoio financeiro para realizar a sua compra, que pode ou nao ser o consumidor
final. A autora da o exemplo de uma crianga pequena, que € a consumidora final,
porém seus pais séo os clientes (Posner, 2015).

Existem alguns critérios tipicos para a classificagdo e realizacdo da
segmentacao dos clientes e eles sdo: idade, sexo, profissao, situagao financeira, estilo
de vida, localizagdo residencial, comportamento de compra e habitos de consumo
(Patel, [entre 2014 e 2025]).

O estilo de vida desempenha um papel crucial na segmentagdo dos
consumidores de moda. As necessidades de vestuario e as preferéncias de
estilo sdo muito influenciadas pelo tipo de trabalho da pessoa, por seus pares
e por suas atividades esportivas e lazer (Posner, 2015, pg.109).
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Realizar a segmentacéo dos clientes ajuda a empresa a se posicionar e criar
um mix de produtos que agrade os clientes alvo (Patel, [entre 2014 e 2025]).

Quando se analisa o estilo de vida do consumidor e determina que tipo de
cliente ele pode ser, o objetivo € ter uma visao sobre o que ele compra, por
que ele compra, de quais empresas ele compra e quando ele compra (Posner,
2015, pg.109).

Como visto anteriormente, existem critérios para dividir a base de clientes em
subgrupos. Logo, no inicio da analise do consumidor é importante especificar as
variaveis de segmentacédo (Figura 37) utilizadas para classificar e caracterizar os

consumidores.

Figura 37 - Variaveis de segmentagao do consumidor

Variaveis demograficas Variaveis psicograficas

e comportamentais

. Sexo

. Idade « Estilo de vida

. Geragao - Aspiragdes sociais
. Etnia « Autoimagem

- Estado civil

« Percepcao de valores

- Estagio da vida « Motivos e comportamento

. Profisséao « Interesses e hobbies
. Educagao « Atitude e opinides

. Renda

. Classe social

Variaveis geograficas

. Regiao

. Area urbana/suburbio/area rural
. Localizagao da residéncia

« Tipo de moradia

. Tamanho da cidade

« Clima

Variaveis geograficas

. Beneficio que se procura ter com
o produto

« Frequéncia de uso

« Volume de compras

. Sensibilidade aos pregos

. Fidelidade a marca

« Uso final do produto

Fonte: Posner (2015).

Dependendo dos objetivos de cada negdcio e seu tamanho, sera utilizada uma
combinacgao dos critérios de segmentacéo descritos na Figura 37. Segundo Posner
(2015), a segmentacgao tradicional conta com as variaveis demografica e geografica,
ou a combinacéao entre elas, na qual diz respeito de quem sao os clientes e onde eles
vivem. E contam com a variaveis psicograficas e comportamentais e variaveis de uso

e beneficio, que tem como objetivo o estudo da psicologia que envolve o
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comportamento de compra do consumidor, entendendo como eles pensam, agem,

suas motivagdes e beneficios que esperam daquele produto.

SEGMENTAGAO DEMOGRAFICA

Consiste em um dos métodos mais conhecidos e se baseia em um conjunto de
variaveis que nao devem ser consideradas isoladamente: sexo, idade, geracao, etnia,
estado civil, estagio da vida, profissao, educagao, renda e classe social. Um exemplo
importante é o estagio de vida, que dita prioridades diferentes para os consumidores
dependendo de qual participe (dependente, pré-familiar'® familiar e estagio tardio ou
do ninho vazio) (Posner, 2015).

Outra forma de segmentagdo demografica € a classificacdo geracional, que
nada mais é que a geragao que aquela pessoa se encontra, e que traz uma bagagem
diferente para cada época, como efeitos politicos, econdmicos e situagcao sociocultural
(Posner, 2015).

Os tragos geracionais podem causar impacto na forma como os seus
consumidores compram, como eles gastam seu dinheiro, os tipos de itens
nos quais investem e em sua fidelidade, ou lealdade, a determinadas marcas.
A parte que se segue apresenta um retrato das principais geragdes de
consumidores — desde o baby boomer até a geragao Z (Posner, 2015, p. 113).

Essa classificagdo geracional (Figura 38) leva em consideragéo a época que o
consumidor atingiu a sua adolescéncia, ja que esta época é de maxima importancia

para a construcao de opinides e atitudes (Posner, 2015).

6 na segmentacao de publico, refere-se a individuos que ainda ndo constituiram familia propria,
geralmente jovens adultos solteiros, sem filhos, que vivem sozinhos ou com os pais. Esse grupo
costuma ter maior liberdade de consumo e tomada de decisdo centrada em si, sendo um publico
estratégico para marcas que apostam em inovacgao, identidade pessoal e estilo de vida independente.
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Figura 38 - Linha do tempo das geragdes

BABY BOOMERS GERACAO X GERACAO Z GEZQ?Q?ZOA;:HA
1946-1964 1968-1979 1995-2009 (MCCRINDLE
(DEPARTAMENTO (DEPARTAMENTO AMERICANO (MCCRINDLE RESEARGH)
AMERICANO DE CENSO) DE CENSO) RESEARCH)
BABY BOOMERS GERACAO X/ YUPSTERS GERACAOQ Y/ DO MILENIO GERACAO 2
1943-1960 1961-1981 1982-2002 2004-2025
(HOWE & STRAUSS) (HOWE & STRAUSS) (HOWE & STRAUSS) (HOWE & STRAUSS)
: : : : f % : : 7
1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

Fonte: Mark e Pearson (2015).

Visto isso, a Figura 35 demonstra como se divide a sociedade conforme suas

geragoes, e consequentemente dividi-las de acordo com as experiéncias vividas.

SEGMENTAGAO GEOGRAFICA

E uma segmentacdo que analisa os clientes por localidade como, zona,
continente, estado e regido. E importante levar esse tipo de informagdo em
consideragao, especialmente em um momento em que os mercados de moda se
tornam cada vez mais globais, e os varejistas e gerentes de marca devem conhecer
as necessidades particulares dos clientes de cada pais ou regido onde vendem seus
produtos (Posner, 2015).

Essa andlise se faz necessaria pois as ofertas de produtos e abordagens dos
marketings variam de acordo com o clima, cultura e regido. Também ¢é importante
verificar se os consumidores moram em cidade pequena, grande ou interior por conta
dos tipos de loja que os alcanga. Contudo, com a maior adaptagéo das compras pela
internet, o entendimento do alcance se faz menos importante do que a compreensao

das diferengas culturais (Posner, 2015).

SEGMENTAGAO GEODEMOGRAFICA

A combinagao entre as duas segmentagdes pode apresentar resultados mais
satisfatorios na compreenséao da constituicao social, econdmica e geografica, no qual
divide o pais em regides e os analisa cada subdivisdo geografica do ponto de vista
demografico (Posner, 2015).
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SEGMENTAGAO PSICOGRAFICA E COMPORTAMENTAL

Este tipo de segmentagado visa analisar os consumidores com base no seu
estilo de vida e tipo de personalidade com o objetivo de entender as motivagdes que
levam a pessoa a tomar uma certa atitude ou comportamento como consumidora.
Pode ser que os consumidores de uma mesma segmentacao demografica tenham
motivagcdes completamente diferentes quanto ao vestuario (Posner, 2015).

Os estudos psicograficos, comportamentais e de estilo de vida objetivam
ampliar o conhecimento sobre as atitudes do consumidor, seus interesses e opinides
(AlIOs), e compreender como elas influenciam as necessidades, os desejos e as
preferéncias da pessoa quando faz sua compra (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).
Esse é um tema complexo, especialmente quando se trata de atitudes relativas a

moda ou a midia social.

MOTIVAGAO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Como visto anteriormente, o marketing tem o papel de satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor. Apesar rever o desejo de comprar novas
pecas, na maioria das vezes nao ha a necessidade, ou ainda por ter roupas com
etiquetas guardadas no guarda-roupa que nunca foram usadas. A psicologia ajuda a
entender as motivagdes dos consumidores, mesmo tendo em vista a sua falta de

necessidade, para continuar a consumir de forma exagerada (Posner, 2015).

[...] na maioria dos casos, a motivagcao é mais comparavel a um desejo, e a
necessidade é psicologica. Martin Lindstrom, guru dinamarqués e futurélogo
das marcas, afirma, em seu livro A légica do consumo: verdades e mentiras
sobre porque compramos, que a motivagéo é neurolégica, e Geoffrey Miller,
especialista em psicologia evolutiva da University of New Mexico, sustenta
em sua obra Darwin vai as compras: sexo, evolugdo e consumo que a biologia
evolutiva esta por tras da nossa necessidade de comprar e exibir um consumo
conspicuo. A teoria de Miller de exibigdo de sinais propde que nés vestimos
determinados estilos de moda ou marcas para sinalizar qualidades
especificas de nosso caracter a outras pessoas (Posner,2015, p.120).

Segundo Posner (2015), existem varios fatores que afetam o comportamento
do consumidor, e eles sdo: culturais, pessoais, sociais e psicologicos. Um dos

exemplos mais comuns sao quando a necessidade se origina de um nivel
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inconsciente, como ela ser julgada por ndo ter uma determinada pega ou ndo seguir
um determinado estilo. Isso cria um “déficit falso”, que nada mais € que a falsa ideia
de que algo esta faltando, que pode ser consciente ou inconsciente como as
necessidades citadas da Piramide de Maslow (Posner, 2015) e apresentada no

capitulo 2.

PUBLICO - ALVO

Visto que a marca Ares Tag € uma concorrente direta e que possui o publico
mais parecido com o pretendido para a criagdo da marca desse projeto foi necessario
entender os padrdoes de comportamento de seus consumidores para assim conseguir
extrair os primeiros insights para estruturar o proprio composto de marketing, criando
uma sintese da marca.

Para obter uma compreensdo mais detalhada do perfil dos seguidores da
@ares.tag no Instagram ou TikTok, seria necessario acessar dados analiticos internos
da conta, que podem fornecer insights sobre demografia, localizacdo e
comportamento dos seguidores, porém n&o ha uma ferramenta computacional que
possibilite este feito.

Contudo, pode-se fazer um compilado de anadlise a partir de alguns perfis que
seguem a marca, € de influenciadoras que a marca utiliza para a comunicagédo com
os seus consumidores. Para fins do trabalho, foram analisados 3 perfis de consumidor,
e 2 de influenciadoras. Todas as informagdes foram retiradas dos seus proprios perfis,
com o0 acompanhamento feito pela autora.

Os clientes foram escolhidos a partir do perfil oficial do Instagram da marca
@ares.tag, sendo o critério de escolha terem postado alguma foto do produto em seu
feed do Instagram e de seguir a marca. As Figuras 39, 40 e 41 apresentam as clientes
Melissa Bernardo, Nikole Araujo e Leticia Moschion.

Ap0ds a observacgao das clientes da marca, foram escolhidas as influenciadoras
Luiza Schiavinis e Natalia Cangueiro (Figura 42 e 43), ambas muito engajadas com a
marca, aparecem usando os produtos da Ares em suas produgdes e marcando-a seus
posts e stories. Apesar de estilos um pouco diferentes, as duas possuem interesses

muito semelhantes, como moda, viagens e estagio de vida.



Figura 39 — Cliente Melissa do Instagram da marca Ares Tag

Nome: Melissa Bernado

Sexo: feminino

Idade: 29 anos

Geragao: Y

Estado Civil: solteira

Estagio de vida: pré-familiar

Profissao: design de moda

Regido: Sao Paulo

Area: Urbana

Interesses: principais interesses em moda, beleza,
viagens e gastronomia. Utiliza muito seu perfil para
compartilhar seu estilo de vida e também suas
aquisigoes.

Consumidora recente da marca, porém ja postou varias
vezes a bolsa comprada em pouco tempo.

Consome em outras marcas como: Zara, Makai,
dress to, ganni, alexandre pavao, jacquemus, pull and

Bear, paisage, rhode beauty.

Estilo pessoal: mistura do classico moderno com boho
e rock.

Necessidade de moda: busca pegas sempre que
estdo em tendéncia no momento.

Tendéncias que mais segue no momento: boho

=
Bhia

Fonte: Perfil Instagram Melissa M. Bernardo (@melissambernardo), 2025.
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Figura 40 — Cliente Nikole

- ARw

do Instagram da marca Ares Tag
7y
| > J

Nome: Nikole Araujo

Sexo: feminino

Idade: 24 anos

Geragao: Y

Estado Civil: solteira

Estagio de vida: pré-familiar

Profissao: estudante de design de moda
Regido: morando atualmente em Sao Paulo
Area: Urbana

Interesses: moda e estilo de vida

Interage com a marca, possui mais de 1 bolsa e as
posta no seu feed.

Consome em outras marcas como: Makai, Zara,
adidas, carnan, loja trés, estilé.

Estilo pessoal: boho misturado com classico trendy

Necessidade de moda: busca pegas sempre que
estdo em tendéncia no momento.

Tendéncias que mais segue no momento: boho

i

i

Iéonte: Perfil Instagram Nikole Araujo (@nikolearaujo_ ), 2025.
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Figura 41 — Cliente Leticia do Instagram da marca Ares Tag

e

Nome: Leticia Moschion

Sexo: feminino

Idade: 27 anos

Geragao: Y

Estado Civil: solteira

Estagio de vida: pré-familiar

Profissao: atendimento e criadora de conteudo na
Steal the Look

Regido: Sao Paulo

Area: Urbana

Interesses: moda, compartilha sobre trabalho, viagens
e estilo de vida

Interage com a marca e ja postou foto marcando a loja.

Consome em outras marcas como: Alexandre Pavao,
c&a, Zara, Ugg, Adidas.

Estilo pessoal: descontraido mas estiloso e
descolado, mistura estilos diferentes.

Necessidade de moda: busca pegas que combinem
com sua personalidade mas ao mesmo tempo usa
pecas tendéncia.

Tendéncias que mais segue no momento: ténis da
adidas e saias midi

Fonte: Perfil Instagram Leticia Moschion (@moschion), 2025.
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Figura 42 — Ianuenciaora Luiza do Instagram da marca Ares Tag

-

..... . ey ., Nome: Schiavinis

: . Sexo: feminino

Idade: 29 anos

Geragao: Y

Estado Civil: solteira

Estagio de vida: pré-familiar

Profissao: influenciadora

Regiao: Rio de Janeiro

Area: Urbana

Interesses: moda, gastronomia, beleza e estilo de vida

Consome em outras marcas como: Zerezes,
Vivienne Westwood, Adidas, Rhode, Mury the brand,
Insider, Makai.

Estilo pessoal: eclético, mistura varios estilos.
Descolada e ousada.

Necessidade de moda: busca pegas sempre que
estdo em tendéncia no momento.

Tendéncias que mais segue no momento:
sobreposigdes, boho, baloné

Interage muito com a marca, contando varias
postagens em conjunto e usando muito as bolsas em
seus looks. Inclusive possui cupom de desconto.

&R » TSN Q\
Fonte: Perfil Instagram Luiza Schiavinis (@schiavinis), (2025).



83

Figura 43 — Influenciadora Natalia do Instagram da marca Ares Tag

Nome: Natalia Cangueiro

Sexo: feminino

Idade: 26 anos

Geragao: Y

Estado Civil: solteira

Estagio de vida: pré-familiar

Profissao: influenciadora

Regido: Rio de Janeiro

Area: Urbana

Interesses: moda, beleza, viagens e estilo de vida.

Consome em outras marcas como: Zara, Adidas,
Acne Studios, Jacquemus, Guardaroba, Jaded London,
Youcom.

Estilo pessoal: mistura de rock com um pouco de
boho.

Necessidade de moda: busca pegas sempre que
estdo em tendéncia no momento mas que reflita o seu
estilo.

Tendéncias que mais segue no momento: boho rock,
franjas, renda,sapatos como puma speedcat

Interage muito com a marca, usa suas bolsas em varias
postagens e ainda marca a marca. A Ares Tag também
comenta em suas fotos em que esta usando os
produtos.

Fonte: Perfil Instagram Natalia Cangueiro (@nataliacangueiro)
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O comportamento com a marca varia entre consumidoras recorrentes e
influenciadoras com forte engajamento e colaboragao direta. A partir das informagdes
obtidas para definicdo do publico da Ares Tag, pode-se tirar alguns insights que foram
usados para a constru¢ao do publico da marca que esta sendo criada nesse projeto,

como visto na Tabela 12.

Tabela 12 - Insights de publico da Ares Tag

Insights de publico da Ares Tag
Feminino
Jovem adulto, de idade entre 24 a 29 anos
Solteira
Estagio de vida pré-familiar
Interesses: moda, estilo de vida, beleza,
design e conteudo digital
Estao situadas em grandes centros urbanos
e Seguem carreiras como moda,
comunicagdo, marketing

Fonte: Criado pela autora (2025).

Esses insights sdo essenciais para que a chance de aceitagdo do publico com

a marca seja maior e consequentemente aumente as chances de sucesso da marca.

4.2.2 CONSTRUGAO DA PERSONA DA MARCA

Segundo Posner (2015) a persona consiste em uma descrigcdo detalhada de
um cliente arquetipico, contendo, necessariamente, caracteristicas demograficas,
idade, sexo, estilo de vida, classe social, estagio de vida, estilo de moda, motivagdes
e atitudes de compra. Além disso é bom listar outras marcas de moda que o
consumidor veste e/ou gostaria de vestir.

Seguindo as orientagbes de Posner (2015), foi utilizado alguns fatores
psicograficos e comportamentais que ajudaram a definir a persona da marca.

A persona da marca € uma mulher contemporanea, criativa e urbana. Vive, ou
se identifica, com a dinamica das grandes cidades, onde a cultura pulsa e as
possibilidades de expressao sao infinitas. Esta conectada com movimentos sociais,

valoriza marcas com propésito e tem consciéncia do impacto de suas escolhas, tanto
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no consumo quanto na forma como se posiciona no mundo. Sua relagdo com a moda
vai além da aparéncia: ela entende o vestir como uma extens&o da sua identidade.

Culturalmente, é engajada. Frequenta galerias de arte, shows, eventos
independentes, feiras criativas e espacos onde o novo acontece. Gosta de consumir
arte em suas diversas formas, seja através de musica, cinema, pintura ou até mesmo
ceramica. Tem um olhar atento para narrativas que provoquem reflexao e admira
marcas que ousam e desafiam o status quo.

No aspecto pessoal, é independente, curiosa e possui forte senso estético.
Geralmente esta entre os 20 e 30 anos e atua em areas criativas como moda, design,
comunicagao, arte ou empreendedorismo, ou em qualquer profissdo em que possa
exercer sua autenticidade. Sua rotina é intensa e multifacetada: equilibra
compromissos profissionais, projetos pessoais € momentos de lazer, e por isso busca
pecas versateis, que acompanhem esse ritmo, sem perder a sofisticagao.

Socialmente, € uma mulher que se destaca, sua presenca é marcante. E
referéncia para amigas, colegas e seguidores, especialmente quando se trata de
estilo, tendéncias e descobertas culturais. Nao busca pertencimento em grupos
massificados, mas sim em comunidades criativas, onde liberdade e autenticidade sao
valorizadas.

Psicologicamente, carrega tragcos dos arquétipos da Exploradora e da Criadora.
Gosta de se aventurar por novas experiéncias e territorios estéticos, ao mesmo tempo
em que precisa imprimir sua marca pessoal em tudo o que faz. Move-se pelo desejo
de ser unica, de encontrar sentido nas escolhas e de se expressar de forma livre e
criativa. Teme o comum, o previsivel, 0 que é raso ou padronizado. Sua decisao de
compra é fortemente influenciada por marcas que compartilham seus valores, que
comunicam com verdade e entregam mais do que produto: entregam narrativa,
conceito e atitude.

Essa mulher ndo se encaixa em moldes. Ela os quebra, com elegancia,
proposito e um toque de rebeldia.

O Figura 44 apresenta a delimitagao do publico a partir da descrigdo dos dados
demograficos, habitos de consumo, dados psicograficos, estilo de vida e marcas que
consome e o que gostaria de consumir. Também foi desenvolvido o Figura 45 a criagéo

da persona, dividido em: interesses e opinides, midia social, necessidade e tendéncia
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de moda que segue, marcas que veste e aspira comprar, onde e como compra,

demografia, motivagdes emocionais, revistas e blogs.



Dados demograficos

* Feminino

¢ 20-30anos

* Pré-Familiar

* Cidades grandes (Rio e S0 Paulo)

¢ Jovens adultos que jainiciaram a sua
vida profissional. Estudam em dreas
como moda, marketing, publicidade
e propaganda.

Dados psicograficos

¢ Auténticaselivres

« Conscientes socialmente e
ambientalmente

* Cronicamente online

« Criativas

* Aventureiras

Figura 44 - Delimitagdo do Publico

Habitos de consumo

* Procura produtes que expressama
sua personalidade criativa, ousadae
aventureira

« Busca por produtos Unicos

« Prezapor marcas de slow fashion
que se alinham com os seus valores

* Prioriza marcas com propdsito

« Aomesmoque buscamas
tendéncias domomento, se véem
buscando produtos que se
encaixem no seu estio pessoal

« Comprafrequentemente onliine

* Valoriza acustomizagioe
exclusividade

* Procuram marcas nas quais pcdem
sentir que fazem parte, como por
exemplo no precesso produtivo

* Acredita que a marca deve refletir
seu estilo de vida

Estilo de vida

LAZER
* frequentaexposicoes de arte,
shows e bons restaurantes, gosta

de visitar brechés ou fazer compras,

fazDIY, pintura e cerdmica.

FERIAS
¢ Preferencia por cidades grandes,
movimentadas e cheias de cultura
e arte como Tokyo, Nova York, Milao

ESPORTE

* Corrida, Yoga. Pilates e Musculagdo

Marcas que
consome

Zara, Makai, Tijurs, Aylla, Arezzo, Schultz,
Aludra, Erre Acessorios, Erente, Hist

Fonte: Criada pela autora (2025).
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MUSICA
* Possuiumgosto musical eclético
contando com Chappell Roan, Billie
Eilish, Doechii, SZA, Kendrick Lamar,,
Doja Cat, Tate McRae. Variaentre o
pop atual e dos anos 2000, hiphop e
um pouco de punk rock

FILMES E SERIES
* White Lotus, Eupheria.You,
Adoraveis Mulheres

Marcas que gostaria

de consumir

Diesel, Isabel Marant, Mugler, Acne
Studios, Ganni, Marine Serre, Vivienne
WesrWood, Maison Matgiela



Figura 45 - Criagdo da persona

MARINA - PERSONA DA MELT

GENERO: Feminino

IDADE: 27 anos, solteira

CIDADE: Sao Paulo

PERSONALIDADE: Urbana e conectada

INTERESSES: moda, arte, fitness, beleza, lifestyle, séries e filmes,
gastronomia e viagens

ESTILO PESSOAL: classico porém diferenciado, podendo misturar o
classico com elementos boho, rock e street. E adepta a tendéncias.
MARCAS QUE CONSOME: Zara, Makai, Aylla, Tijurs, Schultz, Arezzo
e Aludra

MARCAS QUE GOSTARIA DE CONSUMIR: Vivenne Westwood,
Isabel Marant, Acne Studios,

CONTEUDOS QUE CONSOME: dos seus interesses em plataformas
digitais como Instagram e TikTok

MOTIVACOES: desejo de se destacar, expressar sua identidade e se
manter alinhada com as ultimas tendéncias

PRINCIPAIS TENDENCIAS DE MODA QUE SEGUE: Pecas oversized,
alfaiataria moderna e o estilo boho

Fonte: Criada pela autora (2025).
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Figura 46 - Moodboard da persona da marca

ceramica Vivienne Westwood

) White Lotus
e pintura

shows
e restaurantes @
criatividade

musica

Euphoria

moda .
marketing Isabel Marant galerias de arte

cidade grande

Fonte: Criada pela autora (2025).
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Para facilitar a visualizagdo da persona foi criado um moodboard, como visto
na Figura 46. A criagdo da persona é algo de extrema importéncia para se definir
diversos outros aspectos da marca, sendo que alguns destes foram descritos e
desenvolvidos no proximo capitulo, onde sera construido o planejamento estratégico

e o mix de marketing da marca.

4.3 ESCOLHA DO NOME E INPI

O primeiro passo para dar continuidade ao trabalho foi a escolha do nome. Melt,
vem do inglés e significa “derretimento”, faz alusdo aos metais, elementos de design
primordiais para a marca. Além disso, o Melt também funciona como alusdo ao
sobrenome da autora, Mello. A partir disso, foi necessaria a consulta do registro do
nome no site do INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) na classificagéo 18
(categoria bolsas). De acordo com resultado da pesquisa (Figura 47), o nome da

marca se encontra disponivel para registro.

Figura 47 - Pesquisa no INPI sobre o registro do nome Melt

m BRASIL Acesso a informagdo Participe Servigos Legislagdo Canais

Instituto Nacional da

Progriedade Industrial

Ministério da Economia

Consulta a Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | C6d. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (11/05/2025 as 22:43:24)
Marca: MELT
Classificagido de Nice - NCL: 18
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botao de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatérios, nao se deve concluir que a marca poderd ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizard nova busca que serd submetida ao exame técnico que decidird a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados até 06/05/2025 - N° da Revista:

Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 ra[e(ib

Fonte: Print feito pela autora da pesquisa no site da INPI (2025).
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4.4  MISSAO, VISAO E VALORES

Segundo Nakagawa (2025) uma ferramenta de marketing muito utilizada com
0 objetivo de tragar estrategicamente a diregdo da empresa, é a definicdo da misséo,
visao e valores. Ela serve para fazer com que a empresa reflita sobre o seu papel na
comunidade e no seu futuro, pois ela permite o planejamento de negécios que atraiam

colaboradores engajados e clientes que se identifiquem (Nakagawa, 2025).

A defini¢cdo do trio é o ponto de partida do planejamento dos novos negécios
dos empreendedores de primeira viagem, e deve ser constantemente
validado ao longo da existéncia da empresa. Empreendedores s6 sao
visionarios quando conseguem manter intactos a missao, a visao e os valores
definidos no inicio da empresa (Nakagawa, 2025, p. 1).

Logo, foi preciso definir esses conceitos para posteriormente aplica-los na Melt.
A missao, para Nakagawa (2025) é o proposito da marca, e se uma empresa nao
souber por que existe, dificilmente conseguira crescer com diregdo. A missao é o ponto
de partida da estratégia: ela orienta os objetivos, metas e resultados esperados
(Nakagawa, 2025).

Mais do que descrever o que a empresa faz, a missdao deve mostrar qual
beneficio ela entrega ao seu publico. Ela precisa ser inspiradora, clara e desafiadora,
para engajar quem constréi a marca todos os dias, de colaboradores a parceiros.
Quando bem definida, torna-se um mantra: uma ideia central que guia decisdes e
conecta todos ao proposito da organizacao (Nakagawa, 2025).

Apés definir sua missdao, é hora de a marca olhar para o futuro e
estabelecer aonde quer chegar nos préximos anos: € saber a visao da marca. O autor
ressalta que isso significa tragar um caminho com metas concretas e formas de medir
os resultados (Nakagawa, 2025).

Se a empresa deseja ser reconhecida como lider, referéncia ou a mais
desejada do seu segmento, precisa ter critérios claros para acompanhar esse avanco.
Mesmo que esses dados nem sempre sejam divulgados por questdes estratégicas ou
legais, a visdo de futuro funciona como um norte, ela guia decisbes e inspira a
evolucao do negocio (Nakagawa, 2025).

Embora nem todas as empresas definam seus valores, eles sdo fundamentais

para guiar atitudes e decisdes dentro da organizagdo. Algumas marcas ja utilizam
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seus valores em contratacdes, avaliacbes de desempenho e nas relagdes com
clientes e parceiros (Nakagawa, 2025).

Ter missao, visdo e valores bem definidos é essencial para o planejamento
estratégico, mas também representa um compromisso diario, que exige coeréncia e
responsabilidade de toda a equipe (Nakagawa, 2025). Visto isso, essa ferramenta foi
aplicada para a marca em construgao da Melt.

MISSAO

A Melt nasce com a motivagcdo de desafiar o 6bvio, reinventar o luxo e
transformar atitude em design. Nossa miss&o € criar mais do que bolsas, criamos arte
usavel com alma rebelde e poténcia estética. Vestimos mulheres criativas, intensas e
auténticas, que veem na moda uma forma de narrar suas verdades e afirmar suas
singularidades.

Nosso carater € ousado, inquieto e livre. Traduzimos essa esséncia em pecas
que combinam o peso visual do metal com a elegancia do couro, em composi¢des
que cruzam o classico com o contemporaneo. Cada bolsa é concebida como uma
extensao do estilo de vida de mulheres que ndo se encaixam em moldes, que buscam
praticidade, beleza e propésito em tudo o que escolhem.

Nosso compromisso € criar narrativas visuais por meio de formas, texturas e
materiais que unem design arrojado a funcionalidade. Mais do que acompanhar a
mulher em sua rotina, queremos ser parte de sua jornada, celebrando sua
individualidade e oferecendo sofisticacao, liberdade e o toque de audacia que ela

merece.

VISAO

A Melt acredita em um futuro em que moda e identidade caminham lado a lado,
onde vestir-se € mais do que estilo, € manifestacédo de carater. Nossa visao de mundo
parte da convic¢ado de que a moda pode ser transformadora: estética e ética, ousada
e consciente, funcional e emocional.

Queremos ser reconhecidas como a marca de bolsas preferida por mulheres

modernas, urbanas e inquietas, aquelas que fazem da roupa e dos acessoérios uma



93

linguagem visual de liberdade. Almejamos fundir design autoral, exceléncia material e
impacto simbdlico em produtos que dialoguem com a pluralidade das experiéncias
femininas.

A Melt se projeta como uma marca referéncia ndo apenas em design e
qualidade, mas também em posicionamento. Enxergamos um futuro em que a
criatividade caminha ao lado da responsabilidade, e onde nossas bolsas, versateis,
duraveis e cheias de personalidade, estejam presentes em momentos de conquista,

descoberta e reinvencao.

VALORES

Os valores da Melt sdo a base para a construgao de uma marca com identidade
forte, propdsito claro e linguagem emocionalmente conectada com mulheres que
enxergam a moda como forma de expressdo e posicionamento no mundo. Esses
valores foram desenvolvidos para refletir a motivacdo que impulsiona a marca, a visao
de mundo que ela defende e o carater que orienta suas escolhas estéticas, criativas
e éticas.

A motivagéo da Melt € criar mais do que bolsas, é criar extensdo de identidades.
Por isso, o primeiro valor que nos guia € a atitude como linguagem. Nossas pecas
carregam presenca, for¢a visual e personalidade. S&o projetadas para mulheres que
vivem com intensidade e ndo tém medo de afirmar quem s&o. A Melt traduz essa forca
em design, metal, couro e conceito.

A marca também nasce do inconformismo com o comum. Por isso, temos a
autenticidade sem concessdes como um de nossos pilares. Rejeitamos o previsivel e
o superficial, criamos para mulheres que recusam moldes e constroem seu préprio
estilo a partir de referéncias singulares. Isso estd no DNA de tudo que fazemos:
nossas bolsas nao seguem tendéncias, elas contam histdrias.

A visao de mundo da Melt € movida por inquietacao criativa e consciéncia
coletiva. Por isso, valorizamos a inovagao com propdsito, ndo apenas pelo novo, mas
pelo significativo. Buscamos explorar formas, superficies e estruturas que despertem
desejo e questionamento, combinando estética e funcionalidade com narrativas

visuais provocadoras.
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Nosso carater de marca é também comprometido com o tempo e com o
planeta. Acreditamos na qualidade atemporal como resposta ao consumo fugaz.
Nossas bolsas sao feitas para durar, tanto pela exceléncia técnica quanto pelo valor
simbdlico. Elas resistem as estag¢des porque carregam estilo, ndo modismo.

A Melt também acredita na liberdade estética como um direito criativo.
Estimulamos mulheres a se expressarem com autonomia, sem se submeterem a
padroes impostos pela industria. Criamos pecas para quem entende a moda como
uma ferramenta de identidade, resisténcia e afirmacao.

Por fim, a Melt cultiva a consciéncia social e ambiental como parte essencial da
sua atuacdo. Trabalhamos com fornecedores certificados, que priorizam o
reaproveitamento de residuos e evitam o uso de substancias quimicas prejudiciais.
Valorizamos a remuneragao justa e planejamos construir, no futuro préoximo, iniciativas
sociais em parceria com ONGs que compartilham nossos valores.

A Melt é, acima de tudo, uma marca de espirito criador e explorador, ousada,
intuitiva e em constante movimento. Existimos para acompanhar mulheres que
buscam mais do que estilo: buscam sentido. E € com essa visdo que transformamos

cada bolsa em uma afirmacao estética, emocional e ética.

45 TOM DE VOZ

Como ferramenta para atingir esse publico e servir como um guia, foi criado um
tom de voz, que para Lopes (2023) serve como uma “personalidade” que a marca se
apossa na hora de se comunicar, e que deve estar aplicado em todos os pontos de
contato com o publico. Além disso, o tom de voz precisa estar alinhado com seus
propésitos para que exista uma verdade e a comunicagao ande junto com qualquer
agao, campanhas e ativagdes da marca (Lopes, 2023).

No caso da Melt, o seu propdsito seguindo o que foi estabelecido anteriormente
na sua missao, é romper padrdes, traduzindo atitude em couro e metal. Mais do que
bolsas, cria pecas de impacto estético e expressao pessoal, feitas para mulheres
auténticas, intensas e fora do comum.

Com design marcante, funcional e atemporal, a marca combina o classico ao

contemporaneo, criando acessoérios que contam histérias. A Melt acompanha



95

mulheres em movimento, oferecendo sofisticagdo, ousadia e praticidade em cada

detalhe. Com base na missdo da Melt, o seu tom de voz foi criado como mostra a

Figura 48.

Figura 48 - Tom de voz da Melt

TOM DE VOZ

PERSONALIDADE

1.Audacioso, mas sofisticado: fala com coragem, sem
medo de quebrar padrdes. O tom é firme, decidido e
direto.

2.Expressivo e provocativo: usa frases que instigam,
desafiam e fazem pensar. O vocabulério reflete ati-
tude e identidade.

3.Inspirador e empoderador: tom de incentivo e reco-
nhecimento da individualidade, convidando todas a
se expressarem sem concessoes.

4 .Criativo, com toques de rebeldia: criamos e falamos
com liberdade. A Melt se comunica com irrevérencia
e ironia na medida certa, valorizando o inusitado e
auténtico.

5.Atemporal, mas com pegada contemporénea:
mesmo com raizes no cléssico, a linguagem é atual.
alinhada com vocabulario das geracbes mais conec-
tadas, sem exageros, sem soar forgado.

6.Gentil e inclusivo: garantir que todas as pessoas se
sintam acolhidas na marca.

ESTILO DE ESCRITA

e Frases curtas e com impacto: Va direto ao ponto.

« Use 17 e 2° pessoa: “Vocé”, “a gente” e "nos”
aproxima a marca.

« Nao use tom autoritario, e sim provocador: a
marca nao impde, convida.

* Evite excesso de adjetivos: prefira substantivos
fortes

« Use metaforos visuais e sensoriais: “Metal que
fala", “Couro com presencga”

« Fale como quem é parte do movimento: a Melt

nao é so observadora, € protagonista.

Fonte: Criado pela autora (2025).

Figura 49 - Tom de voz da Melt

PALAVRAS QUE USAMOS

» Afitude « Rebeldia

* Impacto » [dentidade
» Criacao * Intensa

» Manifesto « Atemporal
» Expressao « Bols

* Forma e lconic

* Design « Singular

PALAVRAS QUE NAO USAMOS

e Fofo e it girl (prefira algo
« Lindinha mais auténtico)

* Meigo « Peca coringa

* Diva s Luxo

¢ Boss babe

» Girlboss

* Look do dia

EXEMPLOS DE FRASES

“Feita para causar. E durar”

"Design com alma”

“Too bold to blend in”

“Your outfit’s favorite bag”

“POV: vocé com a bolsa que vira assunto”
“Warning: essa bolsa causa olhares intensos”
Design com personalidade forte, tipo vocé”
“Born bold, made iconic”

Fonte: Criado pela autora (2025).
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Pelas Figuras 48 e 49 pode-se perceber que o tom de voz é um topico de
extrema importéncia, visto que determina como sera a comunicagao verbal final com
o cliente em todas as suas formas de contato, seja por newsletter, midias socias,
campanhas e até mesmo utilizada no site, fazendo um link direto com a misséo da
marca, seus propositos, sendo capaz de traduzi-las em um jeito que cria conexao com
seus consumidores e fagam eles desejarem fazer parte dessa comunidade e mundo
virtual que foi criado em todo o trabalho (Lopes, 2023).

No posicionamento, para obter uma diferenciacdo, a marca assumiria um tom
provocativo, criativo e independente, voltado a pessoas que, assim como sua autora,
nao tém medo de sair da zona de conforto. Nao se trata apenas de vender roupas,
mas de criar um universo no qual cada peca convida a reinvencdo e ao
autoconhecimento, valores que derivam diretamente da convivéncia entre os
arquétipos do Criador e do Aventureiro.

O resultado de um bom posicionamento € a diferenciagao do mercado, no qual
faz com que produtos e servigos se destaquem do resto. O objetivo da diferenciagao
€ a vantagem competitiva, na qual se consegue oferecer produtos por um valor maior
do que os seus concorrentes por conseguir transmitir valor nos seus produtos, que
nao € somente relacionado com o pre¢o, mas sim com a exceléncia de um produto ou

servigo e o status que a marca atribui (Posner, 2015).

4.6 STORYTELLING

Durante todo o trabalho, um dos grandes focos da criagdo da marca foi
entender o seu publico e como se comunicar com ele. Uma forma de fazer isso,
segundo o portal do Sebrae (2022), na construcdo da marca € com o uso de brand
storytelling, que é a construgao de histérias que traduzem sua esséncia e criam uma
conexdo emocional com as pessoas. O storytelling compartilha uma histéria que se
alinha com os desejos do publico. E uma narrativa auténtica, onde o cliente se vé& no
papel principal. Por isso, é essencial que transmita os valores da marca e a torne mais
humana, fortalecendo o vinculo emocional com a audiéncia e seu posicionamento
(SEBRAE, 2022).
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O Sebrae (2022) ressalta que a construcdo dessa narrativa € importante porque
0s consumidores procuram se conectar com a marca, € nao so adquirir o seu produto.
Eles querem um envolvimento emocional e se identificar com a marca, e para isso a
empresa precisa expor 0s seus propositos para que o consumidor escolha fazer parte
de seu mundo, e até mesmo, permita que a marca crie um mundo para ambos
compartilharem. Dessa forma, a marca se torna mais humanizada e
consequentemente, mais palpavel e facil de se lidar e ser atingida (SEBRAE, 2022).
Com isso, se fez necessario a criagao do storytelling para a Melt.

A Melt nasceu de uma necessidade de criagdo por parte da sua criadora,
Carolina Mello, sendo um verdadeiro grito de expressdo em um mundo que se vé mais
do mesmo, onde tudo parece ja ter sido feito. Inspirado no derretimento dos metais,
elemento de design essencial para a marca, a Melt se constréi fluida, mutavel e viva,
sempre trazendo novas formas de se expressar por meios de sua criagao, seja pelo
metal ousado que brilha sem medo, seja pelo couro atemporal que conta histérias, ou
pela silhueta que molda e desmolda o dbvio.

A Melt é mais que uma bolsa, é um item desejo que é capaz de provocar,
explorar e reinventar, feita para a mulher que nédo busca apenas um acessorio, mas
que anseia experimentar o mundo de forma intensa. Criada para quem vive o
momento, para aquelas que exploram novos territdrios, sejam eles criativos,
geograficos ou emocionais. Porque estilo ndo € sobre seguir tendéncias, mas sim

contar historias.

4.7 |IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual da marca foi construida para refletir tanto a personalidade
da autora quanto os valores que ela deseja transmitir por meio da marca. Esses
arquétipos ndo sdo apenas referéncias conceituais, eles guiam toda a linguagem
estética da marca, do logotipo as cores, das campanhas aos detalhes das pecas.

A criacao da identidade visual abrange diversos itens como: logo, cartela de
cor, aplicagdes da logo na cartela de cor, tipografia, pattern, regras de uso da marca,

e suas aplicagbes (Patel, [entre 2014 e 2025]), que serdo vistas de forma mais
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detalhada no branding book, mas também serdo apresentadas no corpo do texto para
maiores explicacdes.

A combinacgao dos arquétipos constrdoi uma identidade forte como por exemplo
0 uso da combinagao de tipografias. A escolha da tipografia tem papel fundamental na
construcdo da identidade visual de uma marca, pois comunica sensacdes e valores
de forma imediata. Tipografias com tragos mais fluidos, que imitam a escrita a méo,
evocam criatividade, autenticidade e emocao. Elas sdo altamente expressivas e
reforcam a ideia de algo unico e feito com propdésito, alinhando-se diretamente ao
arquétipo do Criador, que valoriza originalidade, autoexpresséo e inovagao.

Por outro lado, tipografias mais rigidas, com formas geométricas, retas ou
estruturadas, transmitem sensacao de ordem, objetividade, estabilidade e confianca.
Essas caracteristicas dialogam com o arquétipo do Explorador, que busca clareza,
autonomia e propdsito, muitas vezes rompendo com o tradicional, mas sem perder o
senso de direcéo e forga.

A combinacéo intencional desses dois estilos tipograficos, um mais emocional
e organico, outro mais racional e firme, pode reforgar o equilibrio entre liberdade
criativa e atitude desafiadora. Esse contraste visual comunica, de forma simbdlica, a
esséncia de marcas que, como a Melt, se posicionam como ousadas, visionarias e em
constante movimento.

Visto isso, foram definidas algumas caracteristicas da identidade visual que foi
desenvolvida pela designer grafica Ana Carolina. A cor vinho (Figura 50) foi escolhida
para representar visualmente a esséncia da marca por refletir a fusdo entre os
arquétipos. Sua tonalidade profunda e sofisticada transmite a sensibilidade estética, a
originalidade e a intensidade emocional do Criador, enquanto sua presenga marcante
e ousada carrega a forga, a autenticidade e o espirito destemido do Aventureiro.
Assim, o vinho simboliza uma marca que valoriza tanto a expresséao artistica quanto o

desejo de explorar e viver novas experiéncias com estilo e personalidade.
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Figura 50 - Cartela de cores da Melt

CARTELA DE COR

A cor priméaria da Cartelade CordaMELT éo
vermelho rustico; ela deve ser a cor predominante
para material de impresso, e o destaque das
comunicacgoes digitais.

O cinza deve ser presente para reforcar o vermelho
em aplicagdes. Seu uso pode ser variado, tanto como
cor de fundo quanto em tipografia - esta Ultima
aplicado em fundo branco.

O branco e o preto completam a cartela.

VERMELHO RUSTICO
HEX #590408

BRANCO
HEX #FFFFFF

Fonte: Criada pela Designer Grafico Ana Carolina (2025).

Com o nome definido, foi possivel desenvolver a logo e o simbolo,

apresentados na Figura 51, sendo o ultimo uma aluséo aos rebites de metal, algo que

como ja foi falado no tépico de produto, é um elemento de design essencial para a

Melt.

Figura 51 - Construgéo do logo e do simbolo da marca

LOGO

Logo principal da marca, mistura simbolo com
tipografia.

Para a criagao do simbolo utilizou-se da pesquisa e
moodboard da marca para entender o que se busca
representar e o que deve ser transmitido.

Durante a pesquisa, chamou a atengdo o stud,
também conhecido como tacha, um tipo de
aviamento utilizado em roupas e acessorios, que
trazem um toque de rebeldia e brilho as pegas.

Para o Logotipo, foi selecionado uma fonte mais
robusta, que transmitisse a forga de uma marca cujo
o publico é moderno, sem perder sua autenticidade.

LOGOTIPO + SIMBOLOS:

PROCESSO DE CONSTRUGAO DO simBoLo:

ELT~

LOGOTIPO:

MELT

ESPAGAMENTO:

*MELT~

Fonte: Criada pela Designer Grafico Ana Carolina, 2025.
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Os arquétipos também estdo presentes nas escolhas das tipografias (Figura
52), nas quais propositalmente sao contrastantes. A tipografia bold representa a
estrutura, o impacto e a presenca, caracteristicas ligadas ao Criador. Sua firmeza
comunica seguranca estética, propdsito claro e um senso de autoridade no design. E
ela que ancora a marca, dando peso e destaque ao nome e a mensagem principal,
transmitindo a ideia de algo bem elaborado, pensado e artistico.

Por outro lado, a tipografia escrita, com tragos livres e imperfeitos, traduz o
espirito do Explorador. Remete a pressa de quem vive em constante movimento, ao
diario de bordo de uma viagem, a espontaneidade de um pensamento criativo
registrado sem filtro. Essa escolha humaniza a marca e reforga seu lado mais

emocional, irreverente e livre do explorador.

Figura 52 - Tipografia da Melt

TIPOGRAFIA [

. ) ij tuvwxyz
Atipografia é o elemento chave no HOST GROTESK A o IgNMNOPIES y
sistema visual da marca. As fontes fonte para titulo ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
tipograficas selecionadas reforcam a Espacamento 50-100 12345678910

presenga da marca, tanto no digital
quanto no ambiente offline.

Para a tipografia, foram selecionadas 3
fontes: Host Grotesk, Lato e Alucky.

Host Grotesk deve ser utilizadaem
caixa alta para titulos, subtitulos e
citagoes. Ajuste a variacao para

melhorar a legibilidade do texto. Lato Ligh abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
Latolight o  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Lato Light deve ser utilizada para texto 12345678910

corridos. Para dar destaque a palavras
no texto, utilize a sua variagdo em Bold
e Italic.

A fonte Rock Salt ¢ uma fonte auxiliar
no estilo script, ou seja, com aparéncia
imitando escrita a mao. Ela tem como
objetivo de dar destaque a
comunicagdo de forma irreverente.

Seu uso deve ser feito na cor vermelha 'ROCK. gAL‘l’ ABCDEFGEHISKLMNOPRRSTUVWX
sobre fundo branco ou cinza. Evitar I AR CDEFLHITKUMN OPERRSTUV WYY Z
escrever mais de 5 palavras com essa Espacamento 50 12245678410

fonte.

Fonte: Criada pela Designer Grafico Ana Carolina (2025).

A identidade visual da Melt foi construida com o objetivo de refletir o DNA
ousado, experimental e contemporaneo da marca. Através de elementos graficos

impactantes, tipografia e paleta marcante e contrastante, a Melt traduz visualmente
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sua esséncia voltado para um publico que valoriza autenticidade, atitude e que deseja
se expressar.

Mais do que um conjunto estético, a identidade visual da Melt funciona como
uma extensao simbdlica de seus valores: criatividade, liberdade e transformacao. Ela
dialoga diretamente com os arquétipos do Criador e do Explorador, posicionando a
marca como uma voz disruptiva dentro do universo da moda. A linguagem visual foi
pensada para causar sensagoes, provocar reflexao e despertar desejo, criando um
universo grafico coerente e memoravel.

Esse alinhamento entre conceito de marca e expressao visual fortalece o
posicionamento da Melt no mercado, garantindo reconhecimento, diferenciagdo e
conexao emocional com seu publico. Dessa forma, a identidade visual se mostra nao
apenas como um elemento estético, mas como uma poderosa ferramenta estratégica
na construcdo de marca.

O slogan “Be Bold, Make Iconic" foi criado como uma sintese da esséncia e da
proposta da marca Melt. Ele expressa de forma direta e impactante os valores que
norteiam a marca: ousadia, autenticidade e a busca por criar pecas que nao apenas
acompanham tendéncias, mas que se tornam referéncias. “Be Bold” & um convite para
que as mulheres assumam sua individualidade com coragem e atitude, enquanto
“Make Iconic” reforca o compromisso da Melt em criar bolsas que vao além do
funcional, transformando-se em simbolos de estilo, identidade e expressao pessoal.
O slogan conecta linguagem, propédsito e posicionamento, funcionando como um

manifesto que traduz o espirito rebelde, criativo e sofisticado da marca.

4.8 MIX DE MARKETING

Em um mercado saturado por férmulas repetidas, a Melt surge como uma
marca que desafia convencdes e reposiciona o essencial: produto, preco, praga e
promogao. O composto de marketing sustenta a esséncia da Melt, uma marca que
entende o comportamento de seu publico, e se expressa com autenticidade e entrega
moda. Cada um dos elementos desse composto € um ponto de contato entre a marca
e sua comunidade: um produto que comunica, um prego que convence, uma presencga
que conecta e uma promog¢ao que engaja (Patel, 2023). Neste capitulo, foi definida a

arquitetura estratégica que da vida a Melt, e mostra por que ela ndo segue tendéncias:
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ela as provoca. Nesta etapa do trabalho, o conceito de composto de marketing,
definidos no capitulo 3, foi colocado em pratica.

PRODUTO

Na marca Melt, cada bolsa € mais do que um acessorio, € uma extensao da
sua personalidade. Desenvolvidas em couro de alta qualidade, nossas pecas
combinam sofisticagcdo com ousadia, trazendo como destaque os aviamentos de metal
em diferentes banhos de ouro e prata, que adicionam um toque luxuoso e marcante
ao design.

A dualidade arquetipica direciona as decisdes estratégicas da marca,

impactando diretamente seus produtos e seu posicionamento no mercado. Apresenca

do Criador se revela na atengao aos detalhes, no cuidado com os acabamentos e na
originalidade das pegas. Produtos que contam histdrias, que convidam o consumidor
a se expressar por meio da moda de forma auténtica. Os modelos que fogem do 6bvio,
com recortes, texturas e acabamentos que valorizam a originalidade e contam
pequenas historias visuais.

Por outro lado, o Explorador imprime um espirito livre, ousado e desbravador a
marca. Isso se reflete tanto na escolha de materiais, shapes e aviamentos, como
metais, couro, e até shapes desestruturados, criando pecgas versateis que podem ser
usadas em diferentes lugares e momentos.

Mais do que acessorios, a marca carrega a personalidade da autora, traduzida
em produto. E 0 encontro entre a criacdo e a descoberta, o pessoal e o coletivo, o
interno e o externo. Cada detalhe dos materiais reflete essa conexdo genuina entre
guem eu sou e o que quero oferecer ao mundo. Os arquétipos escolhidos ajudam a
transmitir sua personalidade, misturando o basico, o rock e o boho, um contraste entre
o delicado e o pesado, o simples e o ousado, sempre buscando o auténtico e o unico,
€ com isso, seguindo um novo caminho.

Correntes em diferentes tamanhos e acabamentos metalicos também estao
disponiveis, assim como pingentes, chaveiros exclusivos que podem ser acoplados
para transformar sua bolsa em uma pega unica, com a sua cara. Aqui, o design é
versatil, criativo e feito para acompanhar todas as versdes de vocé. As Figuras 53 e

54 trazem, respectivamente, os moodboards inspiracionais de bolsas e de itens
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personalizaveis. Neles, é possivel identificar elementos de design que serao
caracteristicos para a marca, como o uso de ilhds, tachas, fivelas, correntes e outros
aviamentos metalicos. Além disso, conseguimos ver alguns shapes que podem servir
de inspiragao para a criacao.

As bolsas contam com algas removiveis e intercambiaveis, permitindo

combinagdes que vao do classico ao urbano.



Figura 53 - Moodboard de bolsas da marca Melt
itens
personalizaveis aviamentos
shapes metalicos detalhes
Unicos trancados

rebites

ilhos spikes e
argolas

malha
metéalica

Fonte: Criado pela autora (2025).
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Figura 54 - Moodboard de itens personalizaveis Melt

algcas removiveis
e personalizadas

itens
exclusivos

mini bolsas

pins/brochés

alcas
mosquetdo com personalizadas
pingentes
personalizados

chaveiro
com letra

Fonte: Criado pela autora (2025).
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Para a criagdo do mix de produtos, baseou-se pela quantidade de SKU’s"’, da
Ares Tag, que segundo pesquisa anterior neste estudo, possuia 72 SKU’s, e, portanto,
decidiu-se dividi-lo por dois para se adequar mais a uma realidade de marca que esta
iniciando no mercado, resultando em 36 SKU’s. Para a criagcdo da marca Melt optou-
se por focar em apenas duas categorias: as bolsas e os itens de personalizagéo.

Considerando que a Ares Tag possui 75% dos SKU's para a categoria de
bolsas, foi mantida essa porcentagem aproximada e deixar a nossa sele¢ao de bolsas
com 24 SKU’s. A Tabela 13 demostra a divisdo pensada por SKU’s e a quantidade de

modelos e cores por modelo de cada categoria.

Tabela 13 - Construgdo do mix de produtos

Categoria SKU’s Quantidade de Cores por
modelo modelo
Bolsas 24 8 3
Itens personalizados 12 6 2

Fonte: Criada pela autora (2025).

As categorias de bolsas foram divididas por shapes e algas, que nao
necessariamente vao ter todas as categorias, por conta da limitagdo do mix de
produtos inicial, e podem, porém, o planejado para a marca seria: maxi bag, hobo,
tote, mini bag, crossbody, hand bag, bowling, shoulder bag.

Na Tabela 14, foram inicialmente escolhidas 6 modelos, contudo vale lembrar
que as categorias podem, eventualmente, se sobrepor, podendo uma mesma bolsa

pertencer a duas categorias diferentes.

Tabela 14 - Categorias escolhidas para mix de produtos

Shapes Quantidade
Maxi Bag 1
Hobo 1
Tote 1
Mini Bag 2
Crossbody 1
Shoulder Bag 2

Fonte: Criada pela autora (2025).

7 sigla em inglés para “Stock Keeping Units”, que significa “Unidades de Manutengéo de
Estoque”; refere-se a identificacdo individual de cada produto em um sistema de inventario,
considerando variagdes como cor, tamanho ou modelo. Cada SKU representa uma versao especifica
de um item, facilitando o controle de estoque, vendas e logistica.
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O material que seria utilizado na criagdo da marca foi algo de muito debate
durante todo o desenvolvimento do trabalho. Desde o inicio, foi pensado em fabricar
em couro legitimo, mas sempre houve a preocupagao nas questdes ambientais que
essa decisao poderia impactar, pelo couro ser de origem animal e ter impactos no solo
e na agua, devido ao uso de quimicos no processo de tratamento das peles, e com o
desmatamento para a criagdo dos animais, € no ar com a emissado de metano, um dos
gases do efeito estufa produzido pelo gado (Marques; Estevao, 2024).

Pensando nisso, foram cogitadas duas alternativas de solugao deste impasse:
0 uso do couro sintético ou de couros alternativos como o de cogumelo, cactos ou
uva. Contudo a opgédo do couro sintético, segundo Marques e Estevao (2024) se
mostrou problematica pela falta de durabilidade, o que contribui para a poluicdo em
massa de microplasticos existentes em seu material, que dependem da extracdo de
combustiveis fosseis para produzir os seus principais componentes, o poliuretano
(PU) e o policloreto de vinila (PVC).

A segunda opgao dos couros alternativos, como por exemplo o Mylo, citado por
Monteiro (2022) que diz que € um couro de micélio do cogumelo, sdo extremamente
caros e assim inacessiveis para uma marca que esta comegando no mercado e nao
possui recursos financeiros para arcar com tal custo ou com a probabilidade de
diminuir ainda mais a sua faixa de consumidores potenciais. As proprias marcas de
luxo tradicionais, como Stella McCartney, que estdo comegando a adotar esses
materiais, estdo aguardando as respostas dos consumidores para entender a
viabilidade desse novo tipo de material (Monteiro, 2022).

Visto isso, decidiu-se comecar com a marca fabricando os seus produtos com
o couro legitimo, porém levando em consideragédo as problematicas levantadas. Na
tentativa de minimizar os impactos que essa decisao traz, buscou-se um fornecedor
de couro que estivesse compromissado com essas causas, e foi encontrado o Leather
Labs por meio de pesquisas exploratérias pela internet.

Em seu site, a Leather Labs (2025), expde todas as suas preocupacdes e
iniciativas para diminuir os impactos negativos. Segundo eles, cada pessoa consome
em meédia 41kg de carne por ano, o que gera em torno de 250 milhdes de pele por
ano, considerando que existem 7,8 bilhdes de pessoas no mundo, e equivale a uma
pilha de material do tamanho de 1 milhdo de vezes a torre Eiffel ou a 110.000 campos
de futebol.
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Se essas peles nado fossem utilizadas para a criagao do couro, elas precisariam
ser incineradas ou enterradas em aterros, o que causaria também um impacto
ambiental enorme. Além disso, o couro, devido ao seu arranjo de fibras naturais
complexas, € muito versatil. Além disso, os processos quimicos e fisicos utilizados
durante o seu processamento podem ser adaptados para obter resultados diversos,
dependendo da necessidade do mercado (Leather Labs, 2025).

Em seu site, a Leather Labs (2025) expde iniciativas para tentar deixar esse
processo mais sustentavel. Comegam falando sobre o bem-estar do animal, e
apontam agdes baseadas nas politicas ou principios das 5 liberdades fundamentais
dos animais (livre de sede, fome e ma nutri¢cdo; livre de desconforto; livre de dor, injuria
e doencga; livre para expressar seu comportamento; livre de medo e estresse),
conceituadas pela Farm Animal Welfare Council (FAWC). Eles garantem que os seus
fornecedores investem em frotas de animais, na educacdo dos criadores e dos
profissionais que lidam com os animais (Leather Labs, 2025).

Além disso, a origem do animal € outro ponto fundamental para o negdcio da
Leather Labs, onde eles alegam que tem uma politica de desmatamento zero na
cadeia produtiva, e para garantir o seu cumprimento, adotaram o mapeamento por
satélite de todos os criadores nas areas de maior risco. Aqueles que n&do cumprirem
estas diretrizes serao imediatamente excluidos de sua base de fornecimento (Leather
Labs, 2025).

Isso funcionaria incialmente com o cadastro dos limites do terreno do pecuarista
no CAR (Cadastro Ambiental Rural), depois através das bases de dados gerados pelo
INPE (Instituido Nacional de Pesquisas Espaciais), tornando possivel verificar as
areas que foram desmatadas, e até mesmo em estagio inicial. Apos isso, seria feito o
cruzamento das informagdes e se necessario o corte dos fornecedores (Leather Labs,
2025).

Além disso, a Leather Labs (2025) exige que os fornecedores ndo estejam
alocados em terras indigenas ou areas de conservagao ambiental, ndo utilizem méo
de obra analoga a escrava, e ndo possuam embargos ambientais. A empresa garante
que possuem total responsabilidade do que acontece durante o processo produtivo
dos couros e a adogao de processos otimizados a fim de que o processo produtivo
ocorra de forma ecologicamente correta. Visto isso, ndo utilizam o sal na preservagao

do couro, mas sim, os melhores produtos do mercado, além de realizar processos de
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pesquisa proprios de ecoeficiéncia como fator direcionador, o que torna seu couro
constantemente mais sustentavel (Leather Labs, 2025).

A Leather Labs (2025) também garante que qualquer couro de origem brasileira
comercializado pela marca tera marcacao de rastreabilidade, mostrando exatamente
as fazendas que originaram tal couro. Para isso, é usada a interface JBS360, que
rastreia o grupo da fazenda que o couro se origina, sendo um meio de combater o
desmatamento na Amazoénia, e garantir a transparéncia na cadeia de producgéo e a
origem sustentavel de todos os couros (Leather Labs, 2025).

Visto isso, foi feita uma cartela de materiais (Figura 48), cores e aviamentos
que serao usados no primeiro langamento da marca. A pesquisa de materiais foi feita
em site de fornecedor de couro. Para essa primeira fase da marca, optei por couros
nao tao caros e inicialmente, na sua maioria, com o curtimento em cromo, por ser mais
acessivel. Porém, com o passar do tempo da marca, o ideal seria trocar pelo
curtimento vegetal, deixando o processo do couro mais sustentavel.

A escolha dos couros foi pensada para se adaptar nos modelos escolhidos de
bolsa, tendo opg¢des de couros mais macios e leves, como o floater e o Igatu, como
couros mais estruturados, como o Atanado e llhéus Tamponado, e a opg¢ao
metalizada. Na Figura 55 foi apresentada a cartela de materiais desenvolvida a partir
dos materiais disponiveis no site do fornecedor de couro Leather Labs, encontrada de

forma online.
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Figura 55 - Cartela de Materiais

\ . y’
- =
A

FLOATER ATANADO ILHEUS TAMPONADO IGATU BRISTOL METALIZADO

RS 45,90 nao informado RS 132,90 R$ 135,90 R$ 75,90
ESPESSURA: 1.4/1.6 mm ESPESSURA: 1.2/1.4 mm ESPESSURA: 1.2/1.4 mm ESPESSURA: 1.0/1.2 mm ESPESSURA: 1.0/1.2 mm
ACABAMENTO: Fino/Liso CURTIMENTO: Vegetal ACABAMENTO: & mao ACABAMENTO: Fino/Liso ACABAMENTO: Metalizado
CURTIMENTO: Cromo ESTAGIO: Acabado CURTIMENTO: Cromo CURTIMENTO: Cromo CURTIMENTO: Cromo
ESTAGIO: Acabado ESTAGIO: Acabado ESTAGIO: Acabado ESTAGIO: Acabado
Exl.remameme macio; leve.e Malsiestruturado Mais estruturado e com Extremamente macio, Acabamento metalizado
resistente padronagem diferente leve e resistente

Fonte: Criada pela autora (2025).

Ja a cartela de cores (Figura 56) foi desenvolvida de acordo com a oferta que
o fornecedor tinha disponivel em seu site, e, portanto, foram escolhidas no total 9
cores diferentes, com cores mais neutras como o marrom, preto, off e cinza. Essas
cores foram escolhidas para facilitar no uso do dia a dia da consumidora da marca,
sendo mais facil de combinar com diversos looks. Porém, também foram escolhidos 3

tons de metalizado, para também ter opcdes de cores mais ousadas.

Figura 56 - Cartela de Cores
CARTELA DE CORES CARTELA DE CORES - PANTONES

1 Gl
)

PANTONE® PANTONE® PANTONE"

16-1449 TCX 19-1435 TCX 18-1110 TCX
Gold Flame Cherry Mahogany Chocolate Plum

PANTONE® PANTONE" PANTONE"
13-0000 TCX 17-0400 TCX 19-3811 TCX
Moonbeam Wisdom Gray Biack Beauty

Fonte: Criada pela autora (2025).

PANTONE® PANTONE" PANTONE"
j 10105 C 10395 C 10401C
PRATA VELHO NiQUEL DOURADO
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Também foi realizada uma possivel cartela de aviamentos nas Figuras 57 e 58,
com as pegas estimadas, ja que so6 teria como confirmar os seus usos com os modelos
de bolsas ja estabelecidos. Os aviamentos foram pesquisados na loja online da Altero,
da Temu e da Roma Aviamentos, mas também se buscou inspiragcées de chaveiro no
site do Pinterest. Todos os aviamentos estardo disponiveis nos banhos de ouro e
niquel.

Figura 57 - Cartela de aviamentos 1

N
P o s i _ P
\ ) N & 1 PRI
ARGOLA QUADRADA  REGULADOR DE ALGA PIERCING PARABOLSA  p|ERCING PARA BOLSA  PIERCING PARA BOLSA ALFINETE
OURO 30MM OURO 30MM OURO 42MM BURG SABAN OURDSAMM OURO 59MM
P
. a ™ [ ]
- ' -
Ngga® —— -—
CORRENTE OURO 1,40MM
P ARRAPETA COM
ARGOLA DE MONTAGEM ILHOS COM ARRUELA OURO oEuDREc;)Bz?k:n: ‘ PRARAEFUSSO DE ESFESSURA
REDONDA INJETADA OURO i aa ouine iads COM ELO DE 9,65MM
21MM E 44 MM ¢
ALTERO
: ! ,_'_,V__‘ »
4 = e o . CORES DISPONIVEIS:
l A R YO A RO S e B
= m =t OURO
S J NIQUEL
CURSOR ZIPER METAL PUXADOR DE ZIPER FIVELA QUADRADA CORRENTE OURO 2,50MM DE ARGOLA PARA
OURO 5MM DOURADO 27MM OURO 51MM ESPESSURA COM ELO CHAVEIRO.COM
DE 12,40MM CORRENTE OURO 25MM

Fonte: Elaborado com produtos da Altero; Roma Aviamentos; Temu (2025).

Figura 58 - Cartela de aviamentos 2

o CORES DISPONIVEIS:

g . o OURO
S H . NiQUEL
- ]
¥
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J
ARGOLA PARA TASSEL FRANJA DE ZIPER FIXO I;IIZE;’:;L DOURADO INSPIRAGAO
CHAVEIRO COM CORRENTES - ROMA AVIAMENTOS COR 310 PRETO NYBC
CORRENTE OURO 25MM - TEMU

Fonte: Elaborado com produtos da Altero; Roma Aviamentos; Temu (2025).

Apresentado os aviamentos, também foram desenvolvidos os mockups
(Figuras 59 e 60) de algumas inspiragées com a logo da marca pela designer grafica
contratada.
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Figura 59 - Mockup de aviamentos 1

Fonte: Criada pela Designer Gréfico Ana Carolina (2025)..

Figura 60 - Mockup de aviamentos 2

Fonte: Criada pela Designer Gréfico Ana Carolina (2025).

Para a Melt, a qualidade e a durabilidade sdo de extrema importancia e se
acrescenta com a responsabilidade e com a sustentabilidade. Apesar da pesquisa de
materiais ter sido feita com um fornecedor Leather Labs, feita de forma online, o
objetivo é encontrar fornecedores certificados e que tenham responsabilidade com os
seus residuos, tanto de residuos téxteis usados nas bolsas, quanto dos residuos

quimicos resultantes do processo de curtimento do couro. Outra forma de exercer a
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sustentabilidade € doando uma porcentagem dos lucros da bolsa para ONG’s, como
forma de responsabilidade social.
Para acompanhar os produtos, mockups de embalagens (Figura 61) e de

etiqueta (Figura 62) foram desenvolvidas pela designer contratada.

Figura 61 - Mockups de embalagem Melt

Aplicagdo de Pattern em embalage

Fonte: Criada pela Designer Gréfico Ana Carolina (2025).

Figura 62 - Mockups de etiqueta Melt
b

N

.

. . b4
Fonte: Criada pela Designer Gréafico Ana Carolina (2025).

Apesar da marca inicialmente comercializar apenas online, sua intengao futura
sera expandir o negocio para um ponto fisico, e por isso, foi desenvolvida uma

shopping bag (Figura 63) e dust bag (Figura 64), sendo a ultima, um item que ja iria
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junto com a caixa de e-commerce como forma de protegao do produto e um meio do
cliente guardar a bolsa posteriormente. Além disso, a shopping bag pode também vir

junto com a caixa, como opgao caso a pessoa tenha comprado um produto pensado
em presentear alguém.

Figura 63 - Shopping bag da Melt

\

Fonte: Criada pela Designer Grafico Ana Carolina (2025).

Shopping Bag

Figura 64 - Dust bag da Melt

J ) |

“MELT- “MELT-

Dust Bag - Modelo com a cor vinho no fundo cinza e modelo na cor preta em fundo branco

Fonte: Criada pela Designer Grafico Ana Carolina (2025).
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Cada detalhe dos itens que acompanham os produtos foi pensado para o
cliente ter a melhor experiéncia de compra possivel, a fim de ter um impacto positivo

sobre o produto.

PREGO

Visto o estudo de benchmark feito anteriormente com ambas as marcas,
Alexandre Pavao e Ares Tag, foi feita uma média de pregos levando mais em
consideracgao a ultima, que é considerada a marca concorrente direta e na qual o
publico foi baseado.

Logo, a faixa de prego das bolsas irdo de R$300,00 a R$3.000,00 reais, com
linhas de bolsas mais basicas, menores e com menos aviamentos, até bolsas que
serdo mais trabalhadas, grandes e/ou com muitos aviamentos. Para os acessoérios e
itens personalizados os precos irdo variar de R$90,00 a R$300,00.

Apesar da estimativa, o trabalho tem suas limitagdes em definir com preciséo o
valor dos acessorios, ja que depende de diversos valores como o pre¢o do couro e da
mao de obra, que nao foi possivel estipular por conta do prazo de entrega do trabalho.

Depois das segmentagbes do mercado, pesquisa de benchmark e de ter
definido um segmento e o publico, o préximo passo € o posicionamento correto da
marca dentro do mercado, ja que o posicionamento trata de uma questdo mais da
percepgao, visto que € a posicao que a marca ocupa na cabega do consumidor ou do
potencial consumidor (Posner, 2015).

Ainda assim, essa percepgao € relativa e subjetiva, segundo Posner (2015)

[...] o posicionamento se refere a percepcao da posicdo de uma marca, ou
produto, dentro do mercado quando comparada com outras marcas, ou
produtos, operando dentro do mesmo segmento (Posner, 2015, p. 56).

Dessa forma, é preciso entender como 0s nossos consumidores percebem a
marca dentro do mercado. Por conta da complexidade desse tema, a empresa precisa
tracar estratégias de posicionamento, e isso pode ser feito a partir do mapa de
posicionamento, onde se identifica a posicdo desejada e ao mesmo tempo se tem

uma visdo mais ampla da posi¢cao de outras marcas concorrentes (Posner, 2015).
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Este mapa se utiliza do plano cartesiano, onde no seu eixo x ha em um polo o
mercado de massa e no outro a exclusividade, e no eixo y ha o prego alto e a
acessibilidade. Para fins do trabalho, foram utilizados esses critérios para posicionar
a Melt com relagdo as marcas do mercado (Posner, 2015).

Para isso, foi utilizado como base de comparag&o as marcas ja escolhidas para
o benchmark, Alexandre Pavao e Ares Tag, mas também foram analisadas mais 4
marcas de bolsas concorrentes com o objetivo de ter uma visdo mais ampla do
mercado, sendo a base de comparacdo a bolsa mais cara de cada marca. Neste
contexto, € bom pontuar que esses dados foram tirados dos sites oficiais das marcas
pesquisadas no dia 15 de maio de 2025, podendo haver divergéncias com o que foi
pesquisado anteriormente ou encontrado futuramente nestas marcas.

Além das marcas ja mencionadas anteriormente, foram escolhidas as seguintes
marcas: Arezzo, Schutz, Via Mia e Sonho dos Pés. A Figura 65 demostra o mapa de
posicionamento das marcas e a Melt foi posicionada junto com a Ares Tag por ser a

marca que mais se assemelha em perspectiva de preco.

Figura 65 - Mapa de posicionamento

PRECO ALTO

4 . ALEXANDRE PAVAO R$ 4.980
. SCHUTZ R$ 3.600

. ARES TAG R$2.897,00
MELT

@ rezzo rs 1.999

-~

MERCADO DE R
MASSA » EXCLUSIVIDADE

SONHO
pospes R$ 589

. VIAMIA  R$ 469

v

ACESSIBILIDADE

Fonte: Elaborado a partir de dados coletados do Site Ares Tag (2024); Site Alexandre Pavao (2024);
Site Arezzo; Site Sonho dos Pés; Site Via Mia (2025).

A Figura 65 mostra que a Arezzo e a Schutz sdo marcas que se assemelham

no posicionamento de marca com relacdo ao preco, porém apresentam menos



117

exclusividade que a Alexandre Pavédo, a Ares Tag e a prépria Melt, quando ha a
comparacao de produtos. Contudo, a Schutz se posiciona de forma um pouco mais
exclusiva por conta do seu preco, que delimita ainda mais seu publico consumidor. Ja
a Via Mia e Sonho dos Pés serao lojas com um preco menor com relagao as suas
concorrentes no mercado e consequentemente se tornam menos exclusivas no
sentido de mais pessoas estarem consumindo aquele produto.

Apds o posicionamento claro, o proximo passo é se comunicar de forma eficaz
com os consumidores, para que eles tenham a percepg¢ao de marca e produto que é
realmente desejado, isso inclui, sua imagem, seu produto, identidade visual, midias

sociais, site, promocgao e publicidade.

PRAGCA

A marca vai comercializar inicialmente em um site de e-commerce proprio, com
um design que reflita a estética da marca, com abas de novidades, bolsas, sobre a
marca, acessorios e itens personalizados. Abrir uma loja fisica futuramente é uma
meta para a marca e sera revisitado apos o trabalho.

Pensando em facilitar a navegagao do consumidor e melhorar sua experiéncia,
a plataforma Nuvem Shop foi escolhida para criar o site e a designer contratada fez a
mockup do site (Figura 66), ja que € indicada para negocios em expansao, com um
alto volume de vendas, e que possibilita uma autonomia maior com personalizagao

facilitada.



Figura 66 - Mockup do site da Melt
MELT Q s—

NEW IN
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COMHECA
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ASSINE NOSSA NEWSLETTER

CADASTRE-GI | Pl PON DENTIE DE NOVDADE§ | PRORMOCOOR

—

Fonte: Nuvem Shop (2025).
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Além disso, segundo o site da Nuvem Shop (2025) o custo para manter o site
€ mais econbmico e ainda oferece diferentes planos que se encaixam em cada
momento da empresa, variando da opgao gratuita para pequenos negdcios até
versdes pagas entre R$ 59,00 e R$ 389,00 mensais, de acordo com a necessidade
de cada empresa. A plataforma conta com mais de 500 integragdes, como sistemas
de gestdo, meios de pagamento, frete e ferramentas de marketing. Também oferece
o Nuvem Pago, seu proprio sistema de pagamento com seguranca antifraude e
checkout simplificado (Nuvem Shop, 2025).

Logo, foi criado o cadastro na Nuvem Shop para a criagao do site e escolhido
um layout para personalizar, visto que nao foi necessario fazer o pagamento nem criar
um CNPJ para esta etapa. O site ira contar com filtros especiais, com os nomes
proprios, cores, tamanho e aviamentos e/ou aspectos especificos das bolsas. Por
exemplo, podera filtrar por uma bolsa grande, preta e que contenha franjas.

Para visualizar o produto, o site contara tanto com fotos de e-commerce feitas
em fundo neutro e de alta qualidade, como também com exemplos de modelos
usando, onde pode-se aproveitar o styling realizado para deixar o produto mais
interessante.

Na pagina do produto, havera as opg¢des de visualizar todas as cores
disponiveis e ainda as opg¢des como sugestdo de acessoérios para estilizar e
personalizar ainda mais as bolsas, as tornando Unicas.

Além do site, ainda havera os perfis do Instagram, onde a MELT se beneficiara
com as ferramentas das plataformas como o Instagram Shopping, e que permitira que
os clientes fagam pedidos diretamente de suas postagens, integrando as redes sociais
com a plataforma do Nuvem Shop.

Além disso, ainda é possivel conectar o site com o TikTok (Figura 67), com uma
integracdo simples, rapida e gratuita, a plataforma permite criar e acompanhar
campanhas com facilidade. A mensuragao dos resultados é precisa, gragas ao uso do
TikTok Pixel e da API de converséo.

Além disso, o catalogo de produtos é sincronizado automaticamente, e as fotos
sao transformadas em videos de forma pratica, otimizando a produg&o de conteudo.
Os videos ainda contam com o botdo “comprar’, incentivando mais cliques e

aumentando o trafego direto para a loja. Tudo pensado para potencializar suas vendas
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com agilidade, tecnologia e impacto visual, o importante & encurtar a jornada de

compra do consumidor, e facilitar o processo de venda no e-commerce.

Figura 67 - Integragdo NuvemShop e TikTok

impressdes

2.54M

+24.56

Base Kendall

Base liquida
FPS 50

Comprar agora >

Fonte: Nuvem Shop (2025).

Pensando nas vendas online, foi realizado um mockup (Figura 68) da caixa que

seria enviado o produto.

Figura 68 - Opgéao de caixa de e-commerce da Melt

Caixa de Ecommerce

Fonte: Criada pela Designer Gréafico Ana Carolina (2025).
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Todos os detalhes foram estrategicamente planejados para criar uma

experiéncia completa e unica para o consumidor.

PROMOGAO

A comunicagédo da marca foi pensada para conversar com uma geragao que
busca autenticidade, estilo com personalidade e uma conexdo mais profunda com
aquilo que consome. Guiada pelos arquétipos do Criador e do Explorador, a marca vai
além de vender bolsas: ela oferece expressio, atitude e liberdade como parte do
cotidiano de quem a escolhe.

A promocgao da marca nas midias sociais foi estruturada principalmente em
duas frentes: Instagram e TikTok, cada uma explorada de forma estratégica, mas
mantendo a coeréncia com os arquétipos e com a identidade visual da marca. Nas
redes sociais, o publico vai ser convidado a mergulhar no universo por tras das pecas,
entendendo sua originalidade e o propésito por tras de cada escolha estética, além de
se sentirem nos bastidores, mostrando de perto o desenvolvido da marca.

Os conteudos foram divididos em linhas de conteudos para facilitar o
entendimento e a motivagcdo da cada publicacdo, e serdo utilizados tanto para a
criacao do planejamento estratégico do Instagram (Tabelas 15 e 16) quanto para o
TikTok (Tabelas 17 e 18).

. Inside Melt (conteudos sobre bastidores da marca e time);
o Heat unlocked e Meltdown (conteudos de spoiler e langamento de

colecdo, sendo o Meltdown o nome estipulado para servir de sinbnimo de

langamento);

o Infos - conteudos informativos e institucionais, por exemplo, “como
comprar’;

o The creation -mostrando parte criativa da marca e de desenvolvimento
de produto;

o Trend - conteudos em alta, por exemplo, o “arrume-se comigo”;

o Melt community -posts sobre mulheres que usam a marca, cliente ou

influenciadoras, ambas vém com a proposta de marcar a marca e usar a #melticon,
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conteudos também destinados a divulgacéo de grupos VIP da comunidade e seus

beneficios;
. Product - com conteudo focado no produto e seus detalhes.
. Inspiration Pics - conteudos de fotos inspiracionais que transmitam a

esséncia da marca;

. Fashion & Beauty - conteudos de dicas de styling, moda e beleza em

geral. Pode também falar sobre o mundo da moda ou tendéncias em alta.

As Figuras 69 e 70 demostram de forma visual a organizagéo das linhas de

conteudo.

Figura 69 - Linhas de conteudos 1

LINHAS DE CONTEUDO

INSIDE MELT

Contetidos que mostra
o “behind the scenes”

damarca, seja como ba-

ckstage de campanhas
até o dia a dia da

THE CREATION

Conteudos prioriza a
criagao dos produtos,

como a criacdo de carte-

las de cor, materiais e
avaimentos ou dese-
nhos.

HEAT UNLOCKED E
MELTDOWNS

Heat Unlocked é sobre
contetidos de spoiler de
colegao, e Meltdowns é
sobre langamentos de
colecao.

MELT COMMUNITY

Conteudos sobre a
construgdo de comuni-
dade da MELT, como
grupos VIP e fotos de
pessoas usando as
pegas, incluindo influen-
ciadoras.

Fonte: Criado pela autora (2025)

INFOS

Contetdos informativos
como, “como comprar” e
“quem somos”. Também
pode conter assuntos
institucionais.
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Figura 70 - Linhas de conteudos 2

LINHAS DE CONTEUDO

PRODUCT TREND INSPIRATION PICS FASHION & BEAUTY

Contetdos focados no  Conteudos em alta, Contetidos que transmi-  Conteldos de dicas de

produto, seja de campa- pode ser um dudio ou tem a esséncia da marca,  styling, moda e beleza

nha/e-commerce ou um formato como, por como por exemplo, fotos  em geral. Pode também

videos sobre os produ-  exemplo, o unboxing ou de lifestyle. falar sobre o mundo da

tos e seus detalhes. styling tips. moda ou tendéncias em
alta.

Fonte: Criado pela autora (2025)

Todos esses conteldos foram pensados estrategicamente para criar conexao
com o publico, contar uma histéria, envolver e suprir o desejo e necessidades que o
consumidor possui.

Para o Instagram foi desenvolvido um feed inspiracional com fotos retiradas da
internet e compiladas pela autora (Figura 71), o foco estara em reforgar o arquétipo

do Criador, com uma curadoria visual altamente estética, sofisticada e coerente.
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Figura 71 - Instagram inspiracional da Melt
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Fonte: Criado pela autora (2025).

A Figura 71 mostra como o feed funcionaria, ou seja, como um portfélio vivo da
marca, apresentando imagens com enquadramentos artisticos, closes em detalhes
como metais, costuras e texturas do couro, além de composi¢des com iluminagao
dramatica e fundos neutros ou urbanos, apresentando texturas, acabamentos,
ferragens e a construgao de cada modelo como parte da narrativa, e evidenciando o
processo criativo.

Os stories e reels explorariam o bastidor criativo, o processo de
desenvolvimento dos modelos e o cuidado artesanal com os acabamentos,

convidando o publico a conhecer mais do que o produto, mas sim, a histéria por tras
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de cada bolsa. Legendas mais poéticas ou reflexivas reforgariam o tom autoral,

criativo e emocional da comunicagao.

Tabela 15 - Planejamento contetdo Story de Instagram — da esquerda para direita semana 1 e 2
Fonte: Criado pela autora (2025).

DIA DA LINHA DE
SEMANA CONTEUDO DESCRIGAO OBJETIVO
SEGUNDA inside melt conhega a marca + imagens comunicar a marca
TERCA heat unlocked manifesto “born bold, made iconic” + spoiler do langa- anunciar o langamento +
+ meltdown mento da colecio conectar com o publico
the creation + : = ok criar curiosidade + cone-
spoiler da colecdo com a parte criativa
QUARTA heat unlocked pot ¢ P latv x30 com o publico
UINTA infos + melt como comprar + divulgagdo do grupo VIP + contagem comunicar a marca +
Q community regressiva criar curiosidade
. % facilitar a jornada de
SEXTA meltdown langamento oficial da colegao pe
. . . . conectar e atrair com o pu-
SABADO melt community influenciadores usando as pecas biica: + comuricaraimarca
infos + melt divulgagdo do grupo VIP atrair clientes
DOMINGO community 8ac grup
DIA DA LINHA DE
SEMANA CONTEUDO DESCRIGAO OBJETIVO
SEGUNDA product detalhes dos produtos comunicar a marca
TERCA trend unboxing de bolsa anunciar o Iancam’enFo *
conectar com o publico
. . 2 criar curiosidade + cone-
QUARTA melt community telas com pessoas usando os produtos + link para o site x30 com o plblico
. ) . comunicar a marca +
QUINTA infos divulgagdo do grupo VIP criar curiosidade
. _— facilitar a jornada de
SEXTA the creation momentos criativos compra
. conectar e atrair com o pu-
SABADO infos telas sobre como;comprar blico + comunicar a marca
DOMINGO product divulgacao dos produtos atrair clientes

Fonte: Elaboradora pela autora,2025.




Tabela 16 - Planejamento conteudo Feed de Instagram — da esquera para direita semana 1 e 2

DIA DA LINHA DE
SEMANA CONTEUDO DESCRICAO FORMATO OBJETIVO
SEGUNDA inside melt conhega a marca - imagens da criagdo da marca reels criar curiosidade
TERCA heat unlocked manifesto “born bold, made iconic” + spoiler carrossel criar curiosidade
+ mostrar produto
QUARTA inside melt montagem de fotos de backstage reels car cur|os|dad‘e + €O~
nexdo com o publico
QUINTA product close de aviamentos, texturas e detalhes carrossel mostrar o produto
SEXTA the creation video desenhando os modelos de bolsa reels conexdo com o publi-
+ meltdown co + mostrar produto
SABADO inside melt apresentando o time, “dream team” carrossel conexao com o publi-
co
DOMINGO the creation moodboard da primeira cole¢ao carrossel conexao com o publi-
co
DIA DA LINHA DE
SEMANA CONTEUDO DESCRIGCAO FORMATO OBJETIVO
SEGUNDA melt COMmg-= foto de look na rua carrossel I'feSMe crianda cotie-
nity xao + mostrar produto
TERCA iqspiraﬁon fotos inspiracionais e que transmitam a esséncia Eafrassel lifestyle criando cone-
pics da marca xao
QUARTA product close em aviamentos, textxuras e detalhes reels mostrar o produto
melt commu- . conexao com o publi-
QUINTA nity ¥ideg:de look na rus reels co + mostrar produto
SEXTA the creation fotos de cartelas de cor e materiais usados carrossel Zgnexao com o publi-
SABADO product foto de e-commerce carrossel mostrar produto
DOMINGO inside melt video de backstage da primeira campanha reels conexao com o pibli-
co

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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Ja no TikTok, a marca assumiria uma linguagem mais leve, espontanea e

dinamica, conectada ao arquétipo Explorador. Os videos destacariam o uso das

bolsas em situagdes reais: produgdes de looks, unboxing18 com foco nos detalhes

metalicos, desafios de estilo, "a bolsa da semana", “0 que levo na minha bolsa” e

cenas de viagens ou deslocamentos urbanos que mostram as bolsas em movimento.

O conteudo foi pensado para gerar identificagdo e engajamento com um publico que

valoriza autenticidade, estética forte e vivéncia. Visto isso, também foi feito um

planejamento de conteudo pensado para o conteudo do TikTok de 2 semanas, como

mostrado na Tabela 17.

8 Tipo de conteudo feito para redes sociais que consiste em abrir embalagens e mostrar ao
seu publico os produtos e experiéncias adquiridas.



Tabela 17 - Planejamento conteudo TikTok — semana 1

DIA DA LINHA DE
SEMANA CONTEUDO DESCRICAO OBJETIVO
SEGUNDA inside melt teaser da logo com imagens de backstage comunicar a marca
TERCA heat unlocked manifesto da marca + cortes com spoiler dos produtos anunciario Iancam'en_to *
conectar com o publico
= criar curiosidade + cone-
QUARTA trend unboxing, mostrando detalhes da bolsa x30 com o publico
QUINTA melt community POV: You're a MELT Icon. Vlog com looks e bolsa conectar com o publico
SEXTA trend get ready with me de langamento com destaque para bolsa conectar com o publico
SABADO product meet the bag: mostrando os diferentes modelos mostras os produtos
DOMINGO the creation processo criativo das bolsas conectar com o publico
DIA DA LINHA DE
SEMANA CONTEUDO DESCRICAO OBJETIVO
SEGUNDA trend usar som viral com tom irénico sobre moda e atitude conectar com o publico
TERCA inside melt:+ conhecendo o time e eles escolhendo a bolsa favorita conectat com o)pliblico’e
trend mostrar produto
QUARTA fashion styling com a MELT, criar looks com a mesma bolsa conectar com o publico e
mostrar produto
s comunicar a marca +
QUINTA inside melt behind the scenes do shooting da campanha criar curiosidade
SEXTA inside melt mini vlog: primeira vez da equipe vendo a bolsa conectar com o publico
. videos de tendéncias atual + qual bolsa usar conectar com o publico e
SABADO fashion mostrar produto
DOMINGO melt community Zi‘!,ifaesdtiyale MELT: videos de mulheres usando as bolsas no conectar com o publico

Fonte: Criado pela autora (2025).

127

Para a plataforma TikTok foi escolhido um conteudo mais organico em

comparagao ao Instagram. Também foi usado a logica de linhas de conteudo, alguns
seguindo com relag&o ao Instagram como o inside Melt, Melt icon, metals details e o
creation, mas outros foram acrescentados com o frend e o unboxing, que também
podem aparecer eventualmente em um planejamento de conteudo do instagram.

Outro conteudo que pode funcionar muito bem, e que vira a ser destaque no
Instagram e no TikTok, sera um video educativo sobre cuidados com uma peca de
couro, passando dicas que o consumidor pode estar adotando para preservar a peca,
por exemplo, como fazer a limpeza, com que frequéncia hidratar o couro, e qual a
forma certa de guardar.

O arquétipo do Aventureiro no TikTok traz o contraste ideal: uma mulher em
constante movimento, que transita por diferentes ambientes e estilos, e que usa a
moda como extensdo da sua independéncia e curiosidade. As bolsas acompanham
esse ritmo: sdo pecas marcantes, resistentes e versateis, feitas para explorar o urbano

e o inesperado. As campanhas mostrardo essas mulheres em cenarios reais, viajando,
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trabalhando, vivendo, evocando sempre o movimento, descoberta e conexdo com o
mundo, sempre com atitude e identidade.

Enquanto o Instagram constréi o desejo e a identidade da marca por meio da
beleza e do cuidado estético, o TikTok ampliaria o alcance, engajando
emocionalmente através da experiéncia, da leveza e da proximidade com a rotina do
publico. Juntas, essas duas plataformas sustentariam uma comunicagdo completa:
uma marca que inspira, provoca e acompanha seu publico com estilo, forca e
movimento.

Outro ponto que é importante considerar quando a promogéao € considerada &
o tom de voz. Como visto anteriormente, o desejo tanto das marcas quanto dos
consumidores € o de se conectar emocionalmente, e ndo necessariamente o principal
motivo é o produto, suas qualidades e servicos oferecidos, mas a forma que a marca
se comunica com o seu publico (Lopes, 2023). Com a maior aderéncia do publico da
Melt nas redes sociais, a marca ganharia uma plataforma em que consegue dialogar
diretamente com o seu consumidor e se expressar de forma unica e muito mais
efetiva, tendo como objetivo fidelizar e conquistar aquele cliente.

Por ultimo, é essencial estabelecer diretrizes de imagem da marca que tera
como base uma estética bold, editorial e urbana, que transmite atitude em cada clique.
A marca aposta em angulos inusitados, recortes visuais criativos e composi¢gdes com
cores soébrias e contrastantes, como preto, grafite, vinho e caramelo. As produgdes
que tém como objetivo destacar os detalhes metalicos das pegas, utilizam os closes
e fundos neutros, especialmente nas fotos de e-commerce, mas também em cenarios
descontraidos. O styling segue o0 mood descolado das bolsas, com cenarios urbanos
e minimalistas. As modelos refletem diversidade e personalidade, com poses
espontaneas e expressivas, como mostrado no moodboard, que traduz a energia

visual, o acting e o lifestyle que inspiram a marca como mostrado na Figura 72.



129

Figura 72 - Moodboard diretrizes de imagem
efeito fotos
borrado criativas

) itens do
acting com dia a dia
atitude
closes

styling fotos de angulos diferentes
que converse com produto
amarca

Fonte: Criado pela autora (2025)
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ApOs a apresentagdo do composto de marketing da Melt criou-se uma tabela
visando estabelecer alguns aspectos para a definigdo do composto de marketing. Para
isso, foram criados critérios de padrao competitivo, onde a marca pode se diferenciar,
e sao eles: custo, velocidade, modernidade, conveniéncia, interatividade e
conectividade (Pearson, 2015). Visto isso, Pearson (2015) trazem um modelo de
tabela de diferenciagéo potencial, onde dessa fez, utiliza os 7 P’'s como ferramenta de
possiveis areas onde pode-se apresentar diferenciacdo com relacdo ao mercado:
produto, prego, praga, promogao, prova fisica, pessoas e processo.

Contudo, a Tabela 18 foi alterada para fazer mais sentido com a necessidade
do trabalho, ja que se trata de uma marca que esta iniciando e a principio sera apenas
virtual, entdo os topicos pessoas, prova fisica e processo, foram inseridos nos 5P’s

iniciais. Além disso, foi baseada na construgdo dos 5P’s ja anteriormente feito no

trabalho, porém colocando agora a diferenciagcdo como objetivo central.

Tabela 18 - Caracteristicas de diferenciagao da Melt a partir do mix de marketing

Areas em potencial | Taticas para se atingir a Vantagem Valor para os
para diferenciacdo | diferenciagao competitiva consumidores
Design e construgéo | e Shapes atemporais e Produto ndo Exclusividade e
de produtos; autorais de couro legitimo genérico, algo autoexpressao;
Qualidade dos com detalhes na construgao com assinaturas | Durabilidade para
produtos; tecidos e que a deixam com um design de design com uma bolsa que
componentes; exclusivo; qualidade e mais | aguenta a rotina.
Linha de produtos o Uso de muitos acessivel que
em oferta; aviamentos de metal de marcas de luxo.
o Nivel de moda da qualidade, que se tornam
£ | mercadoria; elementos de design
3 Elementos essenciais e de diferenciacéo;
& | adicionais de . Possui linhas de
marketing (etiquetas, | produtos mais acessiveis, e
sacolas de compras, | modelos com nomes e
catalogos). storytelling proprios;
o Elementos adicionais
de marketing personalizados
para gerar uma experiéncia
completa;
Oferece garantia de 5 anos.
Pregos em Entra como marca de nicho Entregar Ideal para o
comparagao com 0s com estilo high fashion + qualidade e publico investir
° praticados pelo preco competitivo, acima das | design exclusivo em identidade,
< concorrente; fast fashion, mas abaixo do por um prego mas que nao
a Estrutura de luxo acessivel tradicional. menor que o consome o
precificagédo e mercado de luxo. | mercado de luxo.
arquitetura de
pregos de uma linha.

Fonte: Criado pela autora (2025).
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Tabela 18 - Caracteristicas de diferenciagcao da Melt a partir do mix de marketing

Areas em potencial Taticas para se atingir a Vantagem Valor para os
para diferenciagao diferenciagcao competitiva consumidores
Pagina na web; . Navegacgao facil, com | Facilitar a Facil acesso e
Atendimento e pos plataforma boa para jornada de navegacao,
venda. pequenos negocios e que compra, gerando | facilitando a
tenha possibilidade de menos jornada de
expanséo, como o caso da desisténcias; compra;
Nuvem Shop (VTEX); Estimular as Tem um
Atendimento personalizado e postagens tratamento
8 humanizado, que incluira um organicas nas exclusivo,
© pos venda satisfatério, com redes sociais; passando a
o mensagens no WhatsApp de . Fidelizar | sensagéo de ser
clientes que receberam a e conquistar o especial para a
compra em casa para receber | cliente. marca.
um feedback e incentivar as
publicagdes em midias
sociais.
Colaboragdo de um Colaborag6es autorais, Estratégias que Melt entrega
designer; campanhas com visual criam desejo, atitude,
8= Publicidade; impactante, endosso de urgéncia e exclusividade e
& | Endosso de uma creators que ditam tendéncia, | pertencimento. um universo
g celebridade; promogodes criativas e edigdes estético com
a | Promogdes de limitadas. identidade forte.
vendas;
EdicGes limitadas.
Estrutura da empresa; | Remuneragéo justa dos Utilizar o couro Consumir uma
Oportunidades funcionarios, mecanismos de | de forma marca que se
profissionais para o transparéncia, buscar sustentavel, com | alinha com os
funcionario; fornecedores de couro preocupagao seus valores e
Etica na producédo das | certificado, e que tenham dos impactos se sentir parte
@ | pegas; controle de residuos quimicos | sociais e da criacéo da
o Colaboragéo e descartados; ambientais; marca e dos
% | cocriagdo com Além disso, uma porcentagem | Criar senso de produtos.
o | consumidores e da venda de cada bolsa seria | comunidade
seguidores da midia destinada a uma ONG, ainda | com o publico
social. nao definida; consumidor.
Compartilhar o momento da
criagdo com o publico nas
midias sociais.
Fonte: Criado pela autora (2025).
4.9 ANALISE COM A MATRIZ SWOT
Analise SWOT (Strength/Forga, Weakness/Fraqueza, Opportuni-

ty/Oportunidade e Threat/Ameacga), tem como obijetivo final compreender em que con-
texto interno e externo a marca esta nascendo, utilizando de uma estrutura que per-
mite que as informagbes pesquisadas sejam comparadas e reavaliadas (Posner,
2015).
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O verdadeiro propésito da analise SWOT é usar a informagéao para determinar
como capitalizar suas forgas internas e usa-las para criar uma oportunidade
ou potencial, ou determinar como as forgas podem ser mais bem aplicadas
de forma a superar as ameagas do mercado. Nem sempre é tao facil avaliar
as fraquezas internas, mas € de maxima importancia encarar as questdes
que podem vir a causar um impacto negativo nos negécios (Posner, 2015, p.
103).

AFigura 73 mostra que € possivel analisar alguns pontos essenciais que devem
ser considerados na criagdo da marca e podem servir como guia para decisdes
estratégicas da Melt.

Figura 73 - Matriz SWOT da Melt

FORCA (STRENGHTS) FRAQUEZAS (WEAKNESSES)

Marca nova no mercado, ainda em fase de
construgao de reputacao.

Produgao limitada pode impactar escalabilidade
em grande demanda.

Design autoral e diferenciado, com forte apelo
estético e identidade visual marcante.
Posicionamento claro voltado a mulher ousada,
criativa e fora dos padroes.

Qualidade dos materiais: couro legitimo e
aviamentos metalicos robustos.

Branding alinhado a valores da geragao pensada
e do consumidor contemporaneo

Comunicagao moderna, com tom de voz ousado
e identidade forte.

Alto custo de produgao pode dificultar margens e
acessibilidade.

Pouco reconhecimento em canais de midia
tradicionais e organicos.

Necessidade de grande investimento inicial em
marketing para ganhar visibilidade.

OPORTUNIDADES (OPPORTUNITIES)

Crescimento da valorizagdo por marcas autorais,
com proposito e estética forte.

Nicho de mercado que busca exclusividade,
originalidade e pegas com atitude.

Aumento do consumo de moda com propdésito,
especialmente por publicos jovens.

Potencial para parcerias com artistas, influencers
e designers que ampliem alcance.

Possibilidade de explorar futuramente novos
produtos e categorias dentro do universo da

AMEACAS (THREATS)

Concorréncia com grandes marcas nacionais e
internacionais com alta presenga de mercado.
Volatilidade nos pregos de matéria-prima como
couro e metais.

Mudangas rapidas nas tendéncias de moda e
comportamento digital.

Risco de copias ou inspiragoes por marcas com
maior poder de escala.

Dificuldade de competir em preco com marcas de
fast fashion.

marca.

Fonte: Criado pela autora (2025).

O préximo passo foi transmitir um posicionamento claro para o seu consumidor,
e uma das ferramentas mais utilizadas para isso é o branding, que segundo Mark e
Posner (2015, p.139) é:

[...] um mecanismo por meio do qual uma empresa cria e gerencia uma marca
e transmite mensagens e valores aos seus clientes, se tornando assim uma
atividade estratégica significativa para as empresas que desejam diferenciar
seus produtos e servigos (Posner, 2015, p.139).
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O branding surge como uma necessidade, quando as empresas ja conseguem
igualar suas capacidades, servigos e produtos com os seus concorrentes. Dessa
forma, o propdsito do branding é construir uma identidade unica e facilmente
reconhecivel para um produto, servico ou empresa, buscando assegurar que a marca
se destaque em relagéo as concorrentes (Patel, [entre 2014 e 2025]).

Além disso, o branding tem como fungédo agregar ou elevar o valor percebido
do produto, permitindo a empresa justificar pregcos mais altos para seus itens de marca
(Posner, 2015). Em um nivel mais profundo, o branding busca fortalecer a conexao
emocional entre o publico e a marca, o que nao apenas aumenta a disposi¢cao do
cliente em gastar mais, mas também aprofunda seu envolvimento afetivo com a
marca, transmitindo seguranca, tranquilidade e confianga, dessa forma mantendo os
consumidores fiéis (Posner, 2015).

Assim, ha uma chance maior de que o0s consumidores se envolvam
positivamente com a marca e optem por seus produtos caso ela atenda a
determinados requisitos (Patel, [entre 2014 e 2025]). Para isso, € essencial que os
produtos e servicos sejam significativos para a vida e para as necessidades do
publico, promovendo uma forte identificacdo com os valores, o estilo e a proposta da
marca (Posner, 2015).

Além disso, as associacdes feitas com a marca devem despertar sensacoes e
emocgdes positivas e fortalecedoras no consumidor. Logo, o branding surge
essencialmente da sua relagdo com o consumidor (Posner, 2015), por isso foi t&do
importante as pesquisas realizadas no capitulo 4.

Posner (2015) entdo resumem os objetivos e propésitos do branding em: tirar
vantagem dos valores e crencgas; criar uma ligagéo; gerar uma resposta emocional;
proporcionar confianga; garantir a continuidade; construir fidelidade; agregar valor e
aplicar um preco mais elevado. Portanto, os elementos primordiais do branding book
sd0: missao, visao e valores; identidade visual, composto de marketing; publico-alvo
e persona, apresentados anteriormente e que estdo no apéndice do trabalho na

pagina 130.
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410 PROTOTIPOS

Como parte dos entregaveis do trabalho, foram realizados 6 protétipos fisicos
que consistem em: caixa de e-commerce, shopping bag, tag, dust bag, papel de seda
e itens de papelaria. Todos os prototipos foram feitos de acordo com a identidade
visual apresentada em uma grafica especializada como visto nas Figuras 74, 75, 76,
77,78 e 79.

Figura 74 - Protétipo da caixa do e-commerce da Melt

MELT

Fonte: Criado pela autora (2025).

Figura 75 - Protétipo do cartao visita

CAROLINA MELLO

Fonte: Criado pela autora (2025).
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Figura 76 - Protétipo da tag da Melt

Fonte: Criado pela autora (2025).

Figura 77 - Prototipo do papel de seda da Melt

Fonte: Criado pela autora (2025).
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Figura 78 - Protétipo adevisos da Melt

Fonte: Criado pela autora (2025).

Figura 79 - Protétipo da eco bag da Melt

\

MELT

Fonte: Criado pela autora (2025).




137

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral desenvolver um planejamento
estratégico para a criagdo de uma marca de bolsas femininas designs diferenciados
como forma de suprir a necessidade do publico-alvo por uma marca que se posicione
de forma que se alinhe com os seus valores e de suprir um desejo pessoal da autora,
na qual vé na criagdo da marca uma possibilidade de se expressar, empreender e
transformar suas ideias em algo tangivel.

Através do estudo sobre o atual momento do marketing, sua conexdo com as
pessoas e os impactos disso nas marcas, contatou-se a necessidade do planejamento
estratégico para o desenvolvimento de uma marca que deseja se estabelecer de
forma mais estruturada para possuir mais chances de sucesso no mercado.

Por meio de pesquisas bibliograficas, foi possivel estabelecer dois arquétipos
que serviriam de base para a construgdo da marca, o Criador e o Explorador, e que
também serviram como base para pesquisas mercadologicas das marcas Alexandre
Pavao e Ares Tag, que tiveram como objetivo o estudo de concorrentes diretas e
indiretas e o resgate de insights necessarios para a construcdo da Melt, sendo
essencial para o planejamento estratégico.

Por meio do composto de marketing e outras ferramentas, foi estabelecido itens
essenciais para o planejamento estratégico e que posteriormente se encontrardo no
branding book da marca. Dentro dos principais resultados estdo, o desenvolvimento
de misséo, visdo e valores, identidade visual, planejamento de produto e seu mix,
previsdo de preco e posicionamento, tom de voz e planejamento de redes sociais e
linhas de conteudo. Além disso, foi desenvolvido 6 protdtipos fisicos dos mockups de
caixa de e-commerce, papel de seda, adesivo, cartdo visita, fag e eco bag.

Durante o periodo de desenvolvimento deste trabalho, que se estendeu por
aproximadamente um ano, uma das principais dificuldades enfrentadas foi a
defasagem de alguns dados e referéncias utilizados nas etapas iniciais da pesquisa.
Devido a natureza dindmica e acelerada da moda, marcada por ciclos curtos,
mudangas comportamentais rapidas e transformag¢des constantes nas tendéncias e
no consumo, houve momentos em que parte do material coletado ja ndo refletia com
precisdo o cenario mais atual. Essa lacuna temporal entre a coleta e a analise de

dados exige uma constante atualizagdo de fontes e uma revisdo criteriosa das
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informacdes utilizadas. Tal situagdo evidencia a importancia de uma pesquisa flexivel
e atenta as movimentagées do mercado, especialmente em areas criativas como a
moda, onde a atualidade e a relevancia da informacado sdo fundamentais para a
construcdo de analises consistentes e pertinentes. Além disso, com o langamento
efetivo da marca, sera necessario atualizar a pesquisa de mercado para garantir sua
relevancia e adequacao ao contexto mais recente. Esse processo também incluiu a
reavaliagdo do nome da marca e a verificagdo de sua disponibilidade para registro,
etapa essencial para a formalizacao da identidade no mercado.

A producdo de mockups e materiais graficos também enfrentou desafios
significativos. Muitas graficas consultadas exigiam quantidades minimas elevadas
para a realizagao dos produtos, o que inviabilizou a produgcdo em pequena escala
durante a fase de testes. Além disso, algumas dessas empresas ndao possuiam a
estrutura técnica necessaria para executar os acabamentos e detalhes com a
fidelidade desejada ao projeto original, o que limitou a representagdo exata da
proposta visual da marca. Essas limitagdes reforcam os obstaculos enfrentados por
novos empreendimentos no momento de materializar suas ideias com qualidade,
dentro de orgamentos e prazos restritos.

Com base nos resultados encontrados no desenvolvimento da pesquisa, pode-
se indicar que o objetivo proposto foi alcangado. Apesar dos avangos alcangados ao
longo deste trabalho, € importante reconhecer que ainda ha etapas fundamentais a
serem desenvolvidas para a consolidagdo plena da marca. Entre as principais
limitagbes do projeto estda a auséncia de um plano de nego6cios completo, que
contemple aspectos financeiros, operacionais, juridicos e tributarios, essenciais para
a estruturacao sustentavel de um novo empreendimento. Além disso, sera necessario
um investimento inicial estratégico para viabilizar a produgdo em escala, garantir
presenga no mercado e consolidar a identidade da marca junto ao publico-alvo. Esses
desdobramentos sdo fundamentais para transformar o conceito em uma operagao
viavel e competitiva, ampliando significativamente as chances de sucesso da marca

no cenario real.
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APENDICE: BRANDING BOOK COMPLETO

<MELT~




HISTORIA DA MARCA

A MELT é fruto do desejo da criadora, Carolina de Mello,
de transformar atitude em forma.

A inquetacao sempre foi: “por gue as bolsas pre

cisam sempre seguir os mesmos moldes?”

Desde de muito jovem, a criadora tinha impulso natural
pela expressao criativa, seja pela moda, pela musica, pela
arte ou até mesmo um hobbie.A construcéo da identidade
estd profundamente conectada com trajetdra da criadora e
sua forma de se relacionar com o mundo.

A marca é uma forma de encontrar sentido na constante
reivencao, no desafio de transformar ideias em algo tangi-
vel, Unico e significativo.
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Além disso, por meio da MELT, a criadora encontra um
espaco para traduzir sua relacdo intensa com a ideia de mo-
vimento e novos destinos.

Antes mesmo de ter um nome, a MELT ja era um
conceito: um ponto de fusdo entre moda, arte

e expressao pessoal. Um espaco onde o design
ousado encontra a funcionalidade, e onde o luxo
nao é sobre status, mas sobre esséncia.



A Melt nasceu de uma necessidade de criacéo e de
romper padrdes, sendo um verdadeiro grito de expres-
sao em um mundo gque se vé mais do mesmo, onde tudo
parece ja ter sido feito. Inspirado no derretimento dos
metais, elemento de design essencial para a marca, a
Melt se constrdéi fluida, mutavel e viva, sempre trazendo
novas formas de se expressar por meios de suas criacao,
seja pelo metal ousado gue brilha sem medo, seja pelo
couro atemporal que conta historias, ou pela silhueta
gue molda e desmaolda o 6bvio.
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A Melt é mais que uma bolsa, é um item desejo que é
capaz de provocar, explorar e reinventar, feita para a
mulher que nao busca apenas um acessorio, mas que
anseia experimentar o mundo de forma intensa. Criada
para quem vive o momento, para aguelas que exploram
novos territdrios, sejam eles criativos, geograficos ou emo-
cionais, Melt & para as que derretem convenc¢des com co-
ragem. Porque estilo ndo é sobre seguir tendéncias, mas
sim contar histérias.



MISSAO

A Melt nasce com a motivacao de desafiar o 6bvio, reinventar o luxo
e transformar atitude em design. Nossa missdo é criar mais do que
bolsas, criamos arte usavel com alma rebelde e poténcia estética.
Vestimos mulheres criativas, intensas e auténticas, que veem na
moda uma forma de narrar suas verdades e afirmar suas singularida-
des. Nosso carater é ousado, inquieto e livre. Traduzimos essa es-
séncia em pecas que combinam o peso visual do metal com a elegén
cia do couro, em composicdes que cruzam o classico com o contem-
poraneo. Cada bolsa é concebida como uma extensao do estilo de
vida de mulheres que nao se encaixam em moldes, que buscam prati
cidade, beleza e propdsito em tudo o que escolhem.

Nosso compromisso € criar narrativas visuais por meio de formas,
texturas e materiais que unem design arrojado a funcionalidade.
Mais do que acompanhar a mulher em sua rotina, queremos ser
parte de sua jornada, celebrando sua individualidade e oferecendo
sofisticacao, liberdade e o toque de audacia que ela merece.
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VISAO

A Melt acredita em um futuro em que moda e identidade

caminham lado a lado, onde vestir-se é mais do que estilo,

e manifestacido de carater. Nossa visdao de mundo parte da

conviccdo de que a moda pode ser transformadora: estética

e ética, ousada e consciente, funcional e emocional. Queremos ser
reconhecidas como a marca de bolsas preferida por

mulheres modernas, urbanas e inquietas, aguelas que fazem da roupa
e dos acessorios uma linguagem visual de liberdade. Almejamos
fundir design autoral, exceléncia material e impacto

simbolico em produtos que dialoguem com a pluralidade das
experiéncias femininas. A Melt se projeta como uma marca referéncia
nao apenas em design e qualidade, mas também em posicionamento.
Enxergamos um futuro em que a criatividade caminha ao lado da
responsabilidade, e onde nossas bolsas, versateis, duraveis e cheias
de personalidade, estejam presentes em momentos de conquista,

descoberta e reinvencao.
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VALORES
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Os valores da Melt sdo a base para a construcdo de uma
marca com identidade forte, propdsito claro e linguagem emo-
cionalmente conectada com mulheres que enxergam a moda
como forma de expressdo e posicionamento no mundo. Esses
valores foram desenvolvidos para refletir a motivacado que im-
pulsiona a marca, a visdo de mundo que ela defende e o cara-
ter que orienta suas escolhas estéticas, criativas e éticas.

A motivacao da Melt é criar mais do que bolsas, é criar exten-
sdo de identidades. Por isso, o primeiro valor que nos guia é a
atitude como linguagem. Nossas pecas carregam presenca,
forca visual e personalidade. Sao projetadas para mulheres
que vivem com intensidade e ndo tém medo de afirmar quem
sao. A Melt traduz essa forca em design, metal, couro e con-
ceito.

A marca também nasce do inconformismo com o comum. Por
isso, temos a autenticidade sem concessées como um de
nossos pilares. Rejeitamos o previsivel e o superficial, criamos
para mulheres que recusam moldes e constroem seu préprio
estilo a partir de referéncias singulares. Isso estd no DNA de
tudo que fazemos: nossas bolsas ndo seguem tendéncias, elas
contam histérias.

A visdo de mundo da Melt € movida por inquietacdo criativa e
consciéncia coletiva. Por isso, valorizamos a inovacao com
proposito, ndo apenas pelo novo, mas pelo significativo. Bus-
camos explorar formas, superficies e estruturas que desper-
tem desejo e questionamento, combinando estética e funcio-
nalidade com narrativas visuais provocadoras.
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Nosso carater de marca é também comprometido com o
tempo e com o planeta. Acreditamos na qualidade atem-
poral como resposta ao consumo fugaz. Nossas bolsas sao
feitas para durar, tanto pela exceléncia técnica quanto
pelo valor simbdlico. Elas resistem as estacoes porque car-
regam estilo, ndo modismo.

A Melt também acredita na liberdade estética como um di-
reito criativo. Estimulamos mulheres a se expressarem com
autonomia, sem se submeterem a padrdes impostos pela
industria. Criamos pecas para quem entende a moda como
uma ferramenta de identidade, resisténcia e afirmacao.

Por fim, a Melt cultiva a consciéncia social e ambiental
como parte essencial da sua atuacado. Trabalhamos com
fornecedores certificados, que priorizam o reaproveita-
mento de residuos e evitam o uso de substancias quimicas
prejudiciais. Valorizamos a remuneracio justa e planeja-
mos construir, no futuro préximo, iniciativas sociais em
parceria com ONGs que compartilham nossos valores.

A Melt é, acima de tudo, uma marca de espirito criador e
explorador, ousada, intuitiva e em constante movimento.
Existimos para acompanhar mulheres que buscam mais do
que estilo: buscam sentido. E é com essa visao que trans-
formamos cada bolsa em uma afirmacéao estética, emocio-
nal e ética.



DIFERENCIAIS DA MARCA




DIFERENCIAIS DA MARCA

DESIGN E PRODUTOS

Shapes atemporais e autorais de couro legitimo com
os aviamentos de metal sendo os elementos de design
diferenciais e ousados. Todos os modelos tem nomes
e storytelling préprios, com garantia de 5 anos. Ele-
mentos adicionais de marketing personalizados, como
etiquetas, caixas e papelaria.

PRECOS

Entra como marca de nicho estilo hight fashion com
preco mais competitivo, a cima das fast fashions, mas
abaixo do luxo tradicional.

PRACA

Site em plataforma da NuvemShop, de facil navega-
cao, integrada com midias socias, gue é 6timo para
pequenos negodcios e possui possibilidade de expan-
sdo. Atendimento e pds venda personalizado e huma-
nizado.

PROMOCAO

Possibilidade de colaboracbes autorais, campanhas
impactantes, endosso de influenciadores que ditam
tendéncia, promocoes criativas e edicbes limitadas

PESSOAS

Remuneracao justa para os colaboradores, adotar me-
canismos de transparéncias, buscar fornecedores de
couro com certificado, e que tenham controle de resi-
duos quimicos descartados. Além disso, possbilidade
de uma porcentagem dos lucros serem revestidos
para ONG’s. Ha também uma comunicacdo muito
proxima com o publico consumidor, compartilhando
todos os momentos e sempre os escutando, criando
uma verdadeira comunidade.
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MATRIZ DE POSICIONAMENTO

Posicionamento se refere
a percepc¢ao do consumi-
dor de uma marca, ou 4 @ ~iexanore PavAO RS 4.980
produto, dentro do mer-
cado guando comparado
com outras. Tem como . ARES TAG R$2.897,00
objetivo tracar estraté- MELT

gias de posicionamento.

PRECO ALTO

@ sciuz rs 3600

. AREZZO R$% 1.999

Base de comparacao a

bolsa mais cara de cada
MERCADO DE Z
marca. MASSA > EXCLUSIVIDADE

r 3

SONHO
pospes R$689

. VIAMIA R$ 469

v

ACESSIBILIDADE



PERSONA




MARINA - PERSONA DA MELT

GENERO: Feminino

IDADE: 27 anos, solteira

CIDADE: Sao Paulo

PERSONALIDADE: Urbana e conectada

INTERESSES: moda, arte, fitness, beleza, lifestyle, séries e filmes,
gastronomia e viagens

ESTILO PESSOAL: cléssico porém diferenciado, podendo misturar o
classico com elementos boho, rock e street. E adepta a tendéncias.
MARCAS QUE CONSOME: Zara, Makai, Avylla, Tijurs, Schultz, Arezzo
e Aludra

MARCAS QUE GOSTARIA DE CONSUMIR: Vivenne Westwood,
Isabel Marant, Acne Studios,

CONTEUDOS QUE CONSOME: dos seus interesses em plataformas
digitais como Instagram e TikTok

MOTIVAGOES: desejo de se destacar, expressar sua identidade e se
manter alinhada com as ultimas tendéncias

PRINCIPAIS TENDENCIAS DE MODA QUE SEGUE: Pecas oversized,
alfaiataria moderna e o estilo boho
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MOODBOARD
PERSONA

Moodboard desenvolvido
para a persona da Melt.
Nele conseguimos identi-
ficar padrdes de compor-
tamento que conversam
com o nosso publico.
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LO G O PROCESSO DE CONSTRUGAO DO SIMBOLO:

Logo principal da marca, mistura simbolo com
tipografia.

Para a criacdo do simbolo utilizou-se da pesquisa e 2 f
moodboard da marca para entender o que se busca
representar e o que deve ser transmitido.

Durante a pesquisa, chamou a atengdo o stud
também conhecido como tacha, um tipo de

aviamento utilizado em roupas e acessorios, que
trazem um toque de rebeldia e brilho as pegas. LOGOTIFG + SIMBELOS:

“MELT~

ESPACAMENTO:

Para o Logotipo, foi selecionado uma fonte mais
robusta, que transmitisse a forca de uma marca cujo
o publico € moderno, sem perder sua autenticidade.

LOGOTIPC:

MELT “MELT~



CARTELA DE COR

A cor primaria da Cartela de Cor da MELT € o
vermelho rustico; ela deve ser a cor predominante
para material de impresso, e o destague das
comunicacoes digitais.

O cinza deve ser presente para reforcar o vermelho
em aplicacdes. Seu uso pode ser variado, tanto como
cor de fundo quanto em tipografia - esta tltima
aplicado em fundo branco.

O branco e o preto completam a cartela.

CINZA
CROMADO
HEX #E6EGE6

VERMELHO RUSTICO
HEX #590408

BRANCO
HEX #FFFFFF

PRETO
HEX #000000
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APLICAGCOES DA
LOGO NA CARTELA
DE COR

Em materiais com tom cru
(exemplo: papeldo ou algodao cru)
utilizar o tom preto para os fundos
claros e o tom branco para os
fundos mais escuros. Se o tom do
material for cinza, testar o uso da
logo vermelha.
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TIPOGRAFIA

A tipografia é o elemento chave no
sistema visual da marca. As fontes
tipograficas selecionadas reforcam a
presenca da marca, tanto no digital
quanto no ambiente offline.

Para a tipografia, foram selecionadas 3
fontes: Host Grotesk, Lato e Alucky.

Host Grotesk deve ser utilizada em
caixa alta para titulos, subtitulos e
citagoes. Ajuste a variacao para
melhorar a legibilidade do texto.

Lato Light deve ser utilizada para texto
corridos. Para dar destaque a palavras
no texto, utilize a sua variacdo em

e ltalic.

A fonteRock Salt é uma fonte auxiliar
no estilo script, ou seja, com aparéncia
imitando escrita 2 mao. Ela tem como
objetivo de dar destaque a Bold
comunicacao de forma irreverente.
Seu uso deve ser feito na cor vermelha
sobre fundo branco ou cinza. Evitar
escrever mais de 5 palavras com essa
fonte.

HOST GROTESK

te p tits

Lato Light

fonte para corpo de texto

Bock SALT

fonte auxiliar
Espagamento 50
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abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678910

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678910

ABCDEFGHITULMNOPRRSTUVIWK
A2 CDEFCHITKLMNOPRRSTUVWXYZ
11245678410



TOM DE VOZ




TOM DE VOZ

PERSONALIDADE

1.Audacioso, mas sofisticado: fala com coragem, sem
medo de quebrar padrées. O tom é firme, decidido e
direto.

2.Expressivo e provocativo: usa frases que instigam,
desafiam e fazem pensar. O vocabulario reflete ati-
tude e identidade.

3.Inspirador e empoderador: tom de incentivo e reco-
nhecimento da individualidade, convidando todas a
se expressarem sem concessdes.

4 Criativo, com toques de rebeldia: criamos e falamos
com liberdade. A Melt se comunica com irrevérencia
e ironia na medida certa, valorizando o inusitado e
auténtico.

5.Atemporal, mas com pegada contemporanea:
mesmo com raizes no classico, a linguagem é atual.
alinhada com vocabulario das geracdes mais conec-
tadas, sem exageros, sem soar forcado.

6.Gentil e inclusivo: garantir que todas as pessoas se
sintam acolhidas na marca.
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ESTILO DE ESCRITA

* Frases curtas e com impacto: Va direto ao ponto.

e Use 1° e 2° pessoa: “Vocé”, “a gente” e “nés”
aproxima a marca.

* N3o use tom autoritario, e sim provocador: a
marca nao impoe, convida.

» Evite excesso de adjetivos: prefira substantivos
fortes

« Use metaforos visuais e sensoriais: “Metal que
fala”, “Couro com presenca”

e Fale como gquem é parte do movimento: a Melt
ndo é s6 observadora, é protagonista.



PALAVRAS QUE USAMOS

e Atitude e Rebeldia

» Impacto ¢ |dentidade
e Criacido * Intensa

* Manifesto * Atemporal
» Expressao « Bols

e Forma s [conic

* Design * Singular

PALAVRAS QUE NAO USAMOS

s Fofo o it girl (prefira algo
s Lindinha mais auténtico)

* Meigo * Peca coringa

¢ Diva ¢ Luxo

* Boss babe

« Girlboss

e Look do dia

EXEMPLOS DE FRASES

“Feita para causar. E durar”

“Design com alma”

“Too bold to blend in”

“Your outfit’s favorite bag"

“POV: vocé com a bolsa que vira assunto”
“Warning: essa bolsa causa olhares intensos
Design com personalidade forte, tipo vocé”
“Born bold, made iconic”

n
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COMUNICACAO
DIGITAL

INSTAGRAM E TIKTOK




LINHAS DE CONTEUDO

INSIDE MELT

Contetdos que mostra
o “behind the scenes”
damarca, seja como ba-
ckstage de campanhas
até o dia a dia da

THE CREATION

Conteldos prioriza a
criacdo dos produtos,
como a criacdo de carte-
las de cor, materiais e
avaimentos ou dese-
nhos.

HEAT UNLOCKED E
MELTDOWNS

Heat Unlocked é sobre
conteudos de spoiler de
colecdo, e Meltdowns é
sobre lancamentos de
colecéo.

MELT COMMUNITY

Conteldos sobre a
construcdo de comuni-
dade da MELT, como
grupos VIP e fotos de
pessoas usando as
pecas, incluindo influen-
ciadoras.
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INFOS

Conteldos informativos
como, “como comprar” e
“guem somos”. Também
pode conter assuntos
institucionais.



LINHAS DE CONTEUDO

PRODUCT

Contetidos focados no
produto, seja de campa-
nha/e-commerce ou
videos sobre os produ-
tos e seus detalhes.

TREND

Contelidos em alta,
pode ser um audio ou
um formato como, por
exemplo, o unboxing ou
styling tips.

INSPIRATION PICS

Conteldos que transmi-
tem a esséncia da marca,
como por exemplo, fotos
de lifestyle.

FASHION & BEAUTY

Conteldos de dicas de
styling, moda e beleza
em geral. Pode também
falar sobre o mundo da
moda ou tendéncias em
alta.
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SUGESTAO DE CONTEUDOS

INSTAGRAM
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¢—  themeltbag o
m 15 1529 15
Posts Followers Following
MELT
Bom bold, made iconic

tag us #meltclub

2 voww.metl.com

Follow Message Contact 5

INSPIRACAO DE
VISUAL DE FEED
INSTAGRAM




SUGESTAO DE PLANEJAMENTO DE CONTEUDOS - FEED INSTAGRAM

DIA DA

LINHA DE

SEMANA CONTEUDO DESCRICAO FORMATO OBJETIVO
SEGUNDA inside melt conheca a marca - imagens da criacdo da marca reels criar curiosidade
TERCA heat unlocked manifesto “born bold, made iconic” + spoiler carrossel criar curiosidade
+ mostrar produto
QUARTA inside melt montagem de fotos de backstage reels ekl cur|05|dadle + co=
nexdo com o publico
QUINTA product close de aviamentos, texturas e detalhes carrossel mostrar o produto
SEXTA the creation video desenhando os modelos de bolsa reels conexdo com o publi-
+ meltdown co + mostrar produto
SABADO inside melt apresentando o time, “dream team” carrossel conexdo com o publi-
co
DOMINGO the creation moodboard da primeira colecdo carrossel conexdo com o publi-

co

169



SUGESTAO DE PLANEJAMENTO DE CONTEUDOS - FEED INSTAGRAM

DIA DA LINHA DE ~

SEMANA CONTEUDO DESCRICAO FORMATO OBIJETIVO

SEGUNDA melt commu= foto de look na rua carrossel l|festyle CHANES Chrie-
nity xao + mostrar produto

TERCA iqspiration fotos inspiracionais e que transmitam a esséncia fieEal lifestyle criando cone-
pics da marca Xao

QUARTA product close em aviamentos, textxuras e detalhes reels mostrar o produto
melt commu- . conexdo com o publi-

QUINTA ity video de look na rua reels ¢ 4 mostrar produfio

SEXTA the creation fotos de cartelas de cor e materiais usados carrossel Egnexéo com o publi-

SABADO product foto de e-commerce carrossel mostrar produto

DOMINGO inside melt video de backstage da primeira campanha reels conexdo com o publi-

co
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SUGESTAO DE PLANEJAMENTO DE CONTEUDOS - STORY INSTAGRAM

DIA DA

LINHA DE

SEMANA CONTEUDO DESCRICAO OBJETIVO

SEGUNDA inside melt conheca a marca + imagens comunicar a marca

TERCA heat unlocked manifesto “born bold, made iconic” + spoiler do lanca- anunciar o lancamento +
+ meltdown mento da colecéo conectar com o publico

QUARTA the creation + spoiler da colecio com a parte criativa c[iar curiosid’ad_e + cone-
heat unlocked xdo0 com o publico

QUINTA infos + melt como comprar + divulgacido do grupo VIP + contagem comunicar a marca +

community regressiva criar curiosidade
SEXTA meltdown lancamento oficial da colecao Fecilitar o jortads ge
compra
. . infl iad d cqnectar e atra‘ir com o pu-
SABADO melt community influenciadores usando as pecas blico + comunicar a marca
DOMINGO infos + melt divulgacio do grupo VIP atrair clientes

community
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SUGESTAO DE PLANEJAMENTO DE CONTEUDOS - STORY INSTAGRAM

DIA DA

LINHA DE

SEMANA CONTEUDO DESCRICAO OBJETIVO
SEGUNDA product detalhes dos produtos comunicar a marca
TERCA trend unboxing de bolsa anunciaro Ian(;am,enjco "
conectar com o publico
. . . criar curiosidade + cone-
QUARTA melt community telas com pessoas usando os produtos + link para o site %30 com o publico
. . . comunicar a marca +
QUINTA infos divulgacao do grupo VIP ST ENFiEEidads
. . facilitar a jornada de
SEXTA the creation momentos criativos compra
. ) e b cqnectar e atra.ir com o pu-
SABADO infos €las sobre como comprar blico + comunicar a marca
DOMINGO product divulgacao dos produtos atrair clientes
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SUGESTAO DE CONTEUDOS

TIKTOK




SUGESTAO DE PLANEJAMENTO DE CONTEUDOS - TIKTOK

DIA DA

LINHA DE

SEMANA CONTEUDO DESCRICAO OBJETIVO
SEGUNDA inside melt teaser da logo com imagens de backstage comunicar a marca
TERCA heat unlocked manifesto da marca + cortes com spoiler dos produtos igazgitzrr (Zo]?nnga;nuebr}it:;
QUARTA trend unboxing, mostrando detalhes da bolsa igisrcg%igséiab?i; cone-
QUINTA melt community POV: You're a Melt Icon. Vlog com looks e bolsa conectar com o publico
SEXTA trend get ready with me de lancamento com destaque para bolsa conectar com o publico
SABADO product meet the bag: mostrando os diferentes modelos mostras os produtos
DOMINGO the creation processo criativo das bolsas conectar com o publico
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SUGESTAO DE PLANEJAMENTO DE CONTEUDOS - TIKTOK

DIA DA LINHA DE =
SEMANA CONTEUDO DESCRICAO OBIJETIVO
SEGUNDA trend usar som viral com tom irénico sobre moda e atitude conectar com o publico
TERCA TS sl < conhecendo o time e eles escolhendo a bolsa favorita comeckar cam o pabiice e
trend mostrar produto
QUARTA fashion styling com a Melt, criar looks com a mesma bolsa conectar com o publico e
mostrar produto
. comunicar a marca +
QUINTA inside melt behind the scenes do shooting da campanha etlar curlosidade
SEXTA inside melt mini vlog: primeira vez da equipe vendo a bolsa conectar com o ptblico
L ; videos de tendéncias atual + qual bolsa usar conectar com o publico e
SABADO fashion mostrar produto
DOMINGO melt community o lifestyle Melt: videos de mulheres usando as bolsas no

dia a dia

conectar com o publico
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DIRETRIZES DE

IMAGEM
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DIRETRIZES DE IMAGEM

ESTILO VISUAL MODELOS

1.Expressar diversidade por meio das modelos,
sempre priorizar a atitude

2.Personalidades fortes, com poses despretensiosa-
mente com atitude.

1.Estética Bold, editorial e urbana: nada muito polido,
sempre com atitude.

2.Angulos inusitados e recortes visuais

3.Cores constratantes: tons sébrios devem ser a
maioria, como preto, grafite, vinho, branco e cara-
melo. m

COMPOSICOES

1.Closes nos detalhes metélicos e de material.

2.Negativo + espaco vazio; usar fundos neutros e in-
dustriais nas fotos de e-commerce.

3.5tyling descolado, assim como as bolsas.

4.Cenarios urbanos diurnos ou noturnos, industrial ou
minimalista.

5.Composicoes de lifestyle para compor carrosseis.



MOODBOARD
DIRETRIZES DE
IMAGEM

Moodboard desenvolvido
para diretrizes de imagem
da Melt. Nele temos
como exemplos angulos,
acting, estilo visual e
composi¢des que servem
de inspiracdo para a
marca.
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APLICACAQO DA

IDENTIDADE VISUAL




REGRA DE USO DA MARCA

Quando a marca for utilizada na parte de inferior do
material ou comunicacao, utilizar somente o logotipo
MELT, respeitando a regra de aplicacdo de cor.

Quando a marca for centralizada no material, utilizar
o logotipo com os simbolos, conforme exemplo.
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Aplicacdo de Pattern em embalagem
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Caixa de Ecommerce



183

Shopping Bag
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PATTERN
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Dust Bag - Modelo com a cor vinho no fundo cinza e modelo na cor preta em fundo branco
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[y

e

Totebag
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Tags de Produtos - Modelo em fundo vermelho e modelo em fundo cinza
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Cartao de Visita com Logo MELT somente impresso
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Cartao de Visita com Logo MELT em alto relevo
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Papelariz
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Comunicacdo em revista



192




193

Aviamentos - Simulagdo de logo aplicada nos aviamentos
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Aviamentos - Simulacio de logo aplicada nos aviamentos



DIFERENCIAIS DA MARCA

DESIGN E PRODUTOS

Shapes atemporais e autorais de couro legitimo com
os aviamentos de metal sendo os elementos de design
diferenciais e ousados. Todos os modelos tem nomes
e storytelling préprios, com garantia de 5 anos. Ele-
mentos adicionais de marketing personalizados, como
etiquetas, caixas e papelaria.

PRECOS

Entra como marca de nicho estilo hight fashion com
preco mais competitivo, a cima das fast fashions, mas
abaixo do luxo tradicional.

PRACA

Site em plataforma da NuvemShop, de facil navega-
cao, integrada com midias socias, que € 6timo para
pequenos negdcios e possui possibilidade de expan-
sdo. Atendimento e pds venda personalizado e huma-
nizado.

PROMOCAO

Possibilidade de colaboracbes autorais, campanhas
impactantes, endosso de influenciadores que ditam
tendéncia, promocoes criativas e edicoes limitadas

PESSOAS

Remuneracao justa para os colaboradores, adotar me-
canismos de transparéncias, buscar fornecedores de
couro com certificado, e que tenham controle de resi-
duos quimicos descartados. Além disso, possbilidade
de uma porcentagem dos lucros serem revestidos
para ONG’s. Ha também uma comunicacdo muito
préoxima com o publico consumidor, compartilhando
todos os momentos e sempre os escutando, criando
uma verdadeira comunidade.
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