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Resumo

Este projeto tem como objetivo principal a criagdo de um projeto de
Identidade Visual e Visual Merchandising para um novo breché virtual, o
Garimpomania Brechd. O publico-alvo é composto por mulheres da geracao
Y (Millennials), abrangendo todo o territério nacional, e que buscam
alternativas sustentaveis de se vestir, com um estilo atemporal. A partir do
estudo do mercado concorrente e do benchmarking dentro da plataforma
Instagram e de seus e- commerces, foi possivel identificar as oportunidades
e desafios deste segmento e criar uma identidade coesa e atrativa para a
marca, agregando valor aos produtos. Outro fator considerado foi a
curadoria das pecas, que tinha como objetivo a percepcédo de unidade,
formando uma composi¢cdo harmoniosa do acervo e que, quando colocado
em perspectiva, empreste uma identidade ao coletivo de roupas que se
transformam numa colecdo. Ademais, este projeto tem o propdsito de
contribuir para o crescimento das areas de Identidade Visual e Visual
Merchandising no mercado de brechos.

Palavras-chave: Brech6. Second hand. Identidade Visual. Visual
Merchandising. Design
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Abstract

This project has the ultimate goal of creating Visual Identity and Visual
Merchandising concepts for a new second-hand store called Garimpomania
Brechd. The store caters to the Y generation women consumers (also
known as millennials) throughout Brazil, who seek sustainable and timeless
dressing options. The study of the competitor market and benchmarking on
Instagram and its online stores allowed the identification of opportunities
and challenges of this market, while creating a consistent, attractive identity
to the brand, thus adding value to products it sells. Another factor
considered was the curatorship of the products, with the goal of creating the
perception of consistency, paving the way to a harmonic collection — one
which, when put into perspective, lends an identity to the many clothes that
make up a collection. In addition, this project has the goal to contribute to
the areas of Visual Identity and Visual Merchandising for second-hand
stores.

Key-words: Second hand, Visual Identity, Visual Merchandising, Design.
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Introducao

Segundo uma matéria publicada pela Agéncia Brasil (2021), o mercado de
brech6s apresentou um crescimento de 48,58% entre 0s primeiros semestres de
2020 e 2022. A pandemia, o controle financeiro e a preocupa¢cdo com 0 meio
ambiente foram fatores determinantes para a mudanca de comportamento do
consumidor.

A partir desses dados, surgiu um desejo pessoal de criar uma marca voltada
para o publico feminino interessado em pecas de segunda mdo com uma curadoria
diferenciada. Este projeto tem o objetivo de criar a identidade visual e as estratégias
de visual merchandising desta nova marca virtual.

O desafio é atingir esses objetivos em meio a um mercado que se torna
cada vez mais competitivo, onde a relevancia e o engajamento sao disputados
cligue a clique em diferentes plataformas de venda. E possivel manter a
identidade visual atrativa para uma marca de segunda mao sem transmitir uma
imagem datada?

O ponto de partida € entender o universo desse mercado para identificar as
oportunidades no posicionamento da marca. A partir desta analise, o proximo passo
€ identificar elementos e ferramentas para elaborar a identidade visual do brechdé
virtual. Entre estes elementos estda o reconhecimento de técnicas de visual
merchandising para o ambiente digital, observando o mercado concorrente para a
construcao de um benchmarking.
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Através do emprego de estratégias de visual merchandising, sera possivel
criar uma marca mercadologicamente sustentavel e atrativa, reposicionando
produtos que anteriormente eram simplesmente descartados, dando uma segunda
chance as pecas, atraindo e fidelizando um publico consumidor que vem cada vez
mais consumindo em brechds.

Como o projeto trata da criacdo de um novo produto (marca) a metodologia
utilizada para o seu desenvolvimento sera o levantamento de referéncias visuais,
bibliograficas e o estudo de mercado, além da utilizacdo de ferramentas para a
elaboragao de design a ser aplicado.

Além disso, este projeto tem o propdsito de contribuir para o crescimento da
area de Visual Merchandising e Identidade Visual no mercado de brechdés.



A moda dos brechos



1.A MODA DOS BRECHOS

Este capitulo abordara os impactos causados ao meio ambiente pela cadeia produtiva da moda e como
0 crescimento das pautas sustentiveis e a pandemia da COVID-19 aliadas a mudanca de comportamento do
consumidor propiciaram a expansdo do mercado de brechds virtuais. A partir das informacdes fornecidas por
Salcedo (2014), Mazzarotto (2020), o Relatério Fios da Moda (MODEFICA, 2020), dados sobre tendéncias de
comportamento e consumo do site WGSN, matérias jornalisticas, informacdes retiradas do site do movimento
FASHION REVOLUTION, dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) e apostilas do
SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) € possivel fazer algumas reflexées
sobre o tema.

A industria da moda é responsavel por grande parte das emiss6es de gases poluentes na

atmosfera.

Segundo o relatério Fashion on Climate, do Global Fashion Agenda com a McKinsey and
Company, em 2018, cerca de 2,1 bilhdes de toneladas de gases de efeito estufa foram emitidas
pela industria. Isso equivale a 4% das emissdes globais e o total de todas as emissdes da Franga,
Alemanha e Reino Unido combinadas. Cerca de 70% desse total vieram de atividades classificadas
como upstreams, que s&o as atividades necessarias para a composi¢cdo de um produto, como
processamento de materiais e producao. Por outro lado, o relatério aponta que apenas cinquenta
grandes en;presas se comprometeram com propostas alinhadas ao Acordo de Paris. (MODEFICA,
2021, p. 12

Dentro do seu processo produtivo, temos a fabricacdo de fibras sintéticas, naturais e artificiais.

Considerando as 3 fibras mais utilizadas na producdo de roupas femininas - o poliéster, o algoddo e a
viscose - podemos observar uma série de impactos negativos.

De acordo com Fashion Revolution (2016), as fibras sintéticas como o poliéster, a poliamida e o acrilico
compdem mais de 60% do consumo mundial para vestuario. Elas sdo derivadas de polimeros do petréleo, de
dificil decomposicdo na natureza e responsavel pelo acumulo de microplasticos em rios e oceanos,
interferindo no equilibrio desses ecossistemas. Além disso, a sua producao utiliza grande quantidade de agua,
bem como a sua reciclagem é extremamente poluente e traz dlavidas acerca do seu emprego na industria
téxtil.

Jé& entre as fibras naturais, o algoddo tem uma decomposi¢do mais rapida no meio ambiente. Porém, a sua
producdo em sua maioria utiliza agrotoxicos, que trazem riscos a saude. Ademais, o processo de manufatura
da fiagcdo e das pecas de algodao utiliza grandes quantidades de agua, nem sempre da maneira mais
adequada no descarte e tratamento dos efluentes.

A viscose, assim como o lyocell e o modal, s&o fibras artificiais derivadas da celulose. Segundo dados do
Fashion Revolution (2019), a producdo da viscose utiliza grande quantidade de &gua, e seguindo o ritmo da
industria atual, pode causar desequilibrio ambiental e esgotamento dos recursos naturais.

Além das emissdes inerentes a producdo dessas fibras, o impacto no meio ambiente também pode ser
medido pela quantidade de gases poluentes lancados na atmosfera no transporte de matérias primas e
produtos manufaturados. Quanto maior a distancia, maior a pegada de carbono, principalmente se este
transporte for feito por via aérea.

“Anualmente no Brasil sdo confeccionadas cerca de 8,9 bilhdes de pecas, o equivalente, em média, a 42, 5
pecas/ hab/ ano.” (MODEFICA, 2021, p. 16)

De acordo com 0 SEBRAE (2019) o fast fashion, termo em inglés para moda rapida, € um sistema em que
as pecas de vestuario sao produzidas em larga escala, num curto periodo de tempo, gerando desejo de consumo
acelerado. Esse método de comercializagdo é um dos principais responsaveis pelo descarte inadequado de
residuos téxteis.

Cemitérios de roupas no deserto do Atacama (Chile), pilhas de doacdes de roupas em mau estado em Gana
(Africa Ocidental), sdo amostras do que esta por vir: o lixo téxtil tende a se tornar uma séria ameaca global.

Imagem 1: Area transformada em lixdo de roupas usadas no Deserto do Atacama - Chile.

T, C——. - _—

e " -
Fonte: BBC News Brasil, 2022.

A vista disso, a moda vem se transformando para reduzir os seus impactos através do surgimento de
marcas com propésito e da ressignificacdo dos brechds. Nesse ponto, o breché € a alternativa mais consciente
de consumo pois ele possibilita dar uma nova chance as pecas, aumentando a vida util do produto e retardando
0 seu descarte na natureza, ndo sendo necessaria a producdo de novos materiais.
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1.1 Consumo Consciente

Tudo o que consumimos hoje passou por algum processo de exploracdo de recursos naturais.

O capitalismo, regime econdmico em que vivemos, se retroalimenta da exploracdo de mao de obra e
bens de consumo para producdo de manufaturas e servigcos. Estes por sua vez, criam demanda,
alimentando a geracédo de lucro e proporcionando o crescimento de riquezas a partir da desigualdade
social. A indastria da moda trabalha de forma alinhada a esses valores: as tendéncias geram colecdes
gue geram desejos de compra desenfreada.

O resultado desse mecanismo sdo armarios lotados de pecas com pouco ou nenhum uso, além do consumo
desproporcional de recursos hidricos, emissédo de gases de efeito estufa e poluentes, aumento da geracéo de
residuos e relacdes de trabalho injustas. Esse sistema € insustentavel e precisa ser repactuado.

O consumo consciente requer consciéncia sobre a origem, o processo produtivo e suas implicacdes na
qualidade de vida humana e ambiental, e sobre a pratica do consumo, por meio de um olhar sistémico
acerca dos processos produtivos, em suas fases de extracéo, transformacéo, circulacéo, armazenamento,
venda, utilizacdo e deposicdo. (MAZZAROTTO, 2020, p. 6)

Dessa forma, podemos concluir que o consumo consciente trata o ato de consumir como algo que deve
acontecer de acordo com a necessidade e ndo de maneira impulsiva. Nao € possivel pensar em preservacao
do planeta sem refletir sobre como utilizamos as nossas fontes naturais. Os nossos habitos de consumo atuais
foram moldados por geracdes anteriores; da mesma maneira que o que consumimos hoje, influenciara a forma
como as geracgoes futuras viverao.

Como uma alternativa a aceleracdo da moda, surge o slow fashion. Ecycle (2022) aponta que esse sistema
de producéo preza por relacbes mais justas de trabalho, a valorizacdo da méao de obra local e o controle de
producdo sem gerar excedente de mercadorias. Além do apelo ambiental e sustentavel, o slow fashion também
€ uma oportunidade para que pequenos negocios possuam saude financeira para se manter no mercado - pois
a producéo é feita em pequena escala ou em escala ou em alguns casos, mediante a venda do produto - e a
entrega possui um prazo estendido permitindo que o processo de confeccdo da peca seja realizado de forma
organica.

Outra iniciativa que vem como resposta ao consumo acelerado € a pratica crescente de troca de roupas.
Neste segmento, o Projeto Gaveta, criado por Giovana Nader e Raquel Vitti Lino, inicialmente tinha o propaosito
de incentivar a troca de roupas entre os participantes. Hoje, o Projeto Gaveta ja esta consolidado e segue em
expansao.

Se a troca de roupas ja figura como uma alternativa viavel ao consumo acelerado, a economia do
compartilhamento chegou também ao mundo da moda: a Roupateca € um catalogo de roupas compartilhadas
em que o usuario, através de uma assinatura, tem acesso a pe¢cas com uma curadoria diferenciada, permitindo
um menor investimento e mais possibilidades de combinacao de looks.
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Imagem 2: Plano de aluguel de roupas da Roupateca.

Q O U D/—\'\T E C A ’ SOBRE NOS50 ACERVO FLANOS COMO FUNCIONA ENTRE NOS CONTATO Yo o

Je
o

Vocé assina um dos nossos planos, escolhe gualguer pega do nosso acervo e tem até 15
dias para usar antes de devolver para o nosso guarda-roupa

Fonte: Roupateca, 2022.

Também com uma curadoria diferenciada e um acervo maior do que a média dos sites e perfis que
vendem pecas usadas, o Garimpario, que serd analisado no préximo capitulo como concorrente de
mercado, € um brech6 online que oferece diferentes cole¢gbes garimpadas, dando aos clientes a
possibilidade de adquirir modelos exclusivos de roupas de diversas épocas.

Assim como o Garimpario, 0os brechos se tornaram excelentes alternativas para o consumo consciente na
moda, principalmente nas geracdes Y e Z que cada vez mais tém aderido a essa pratica.



1.2 Comportamento do consumidor

Kotler (2021) aponta que os nascidos entre 1997 e 2009, a Geragéo Z, € a primeira composta de nativos
digitais. Além de mais conscientes em relagdo as questdes financeiras, tendem a economizar dinheiro e a
considerar a estabilidade financeira como um fator essencial em suas decisbes de carreira.

O site WGSN (2020) aponta que esta geracao vem sofrendo um crescente medo em relagédo ao futuro,
fruto das mudancas climéticas. Esse sentimento levou jovens de 16 paises a protestarem contra o aquecimento
global no ano de 2019. O pano de fundo deste movimento de contestacdo j4 estava evidenciado pela crise
econdbmica global de 2008 e foi potencializado anos depois pela pandemia da COVID-19. Este cenario de
incerteza econdmica (reducdo da renda disponivel) e sanitaria (0 medo do desconhecido e a mudanca nas
interacdes sociais provocadas pelo isolamento) alavancou novas formas de consumo. Uma delas é o hébito de
escolha de pecas de segunda méo.

Segundo Kotler (2021), a geracao Y ou millennials (os nascidos entre 1981 e 1996), como sao comumente
chamados, abragou as midias sociais e outras tecnologias relacionadas a internet para objetivos pessoais.

De acordo com a plataforma WGSN (2022), os millennials sdo adeptos do consumo de itens usados, assim
como a geracdo Z. Um dos motivos para esse comportamento € a queda gradativa de poder aquisitivo dessa
geracao. Por isso, eles optam por um estilo de vida compartilhada, onde carros, roupas e moradia s&o divididos.

A vista disso, € possivel pressupor que as redes sociais tém um papel importante na mudanca do
comportamento de consumo dessas geracoes.

No Brasil, o discurso da sustentabilidade na moda e a adocdo de um estilo de vida mais consciente,
disseminado por influenciadores digitais como Giovana Nader (@giovananader — ja citada acima), André Carvalhal
(@carvalhando) e Nataly Neri (@natalyneri) na rede social Instagram, incentiva a procura por brechés, eventos de
troca, upcycling, customizacdo de roupas, aluguel e até mesmo a assinatura de guarda roupas compartilhados.

André Carvalhal além de apresentador e colunista, € autor da trilogia de livros que tém como tema principal
moda e sustentabilidade: A moda imita a vida, Moda com propésito e Como salvar o mundo. O seu curriculo conta
ainda com a passagem por marcas como a Farm, a AHLMA (reconhecida como uma marca sustentavel do grupo
Reserva) e co-fundador da MALHA, espaco colaborativo para pequenas marcas de moda com propdsito
sustentavel.

O perfil de André Carvalhal no Instagram (@carvalhando) apresenta temas relacionados ao consumo
consciente, tendéncias de comportamento do consumidor e posts direcionados a pratica de consumir em brechés
conforme a imagem a seqguir.
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Imagem 3: Post de André Carvalhal em parceria com Giovanna Nader sobre brechos.
___________________________________________|

f" carvalhando and giovannanader
0 ColaboraAgio

e carvalhando & vamos comegar a semana fazendo a lista de
brechdés mais completa que esse pais jd viu? @

£t a meda com propdsito foi o tema do mais recente Nat Geo
#ModaComProposno Podcast, da @natgeobrasil, apresentado por @carvalhando, e
com participagdo de @giovannanader & @dudubertholini,
nés demos as dicas dos nossos brechés faveritos e queremos
ouvir vocés também. comente aqui contando gual cidade e o
GUIA
@froufrouvintage, Sdo Paulo
@minhavetinha, S3o Paule
@av_acervovintage, Rio de Janeiro
@ruadasaudadebrecho, Sdo Paulo
4 @brechonofundinho, S0 Paulo
D E B R E‘ H OS @brechodobarulho, Séo Paulo
@desapegue___, Vitéria e Floripa
@dbs_brecho, Recife
@brechoebrochuras, Belo Horizonte
@a.brabaa, online
A @brechodacarlota, online
comente com o seu brechd el
favorito, a cidade e o @: Edited - 27w See translation
ﬁ‘ silvanaoliveira_.go O meu é o @bombaubrecho & o
i w Reply See translation
#NatGeoPodcast

g‘" Liked by teixeira_renata and others

() Add a comment
Fonte: Instagram, 2022.

Giovanna Nader é fundadora do Projeto Gaveta (plataforma de troca de roupas), podcaster de O
veneno mora ao lado, que trata dos agravos do uso indiscriminado de agrotéxicos, e ainda de O tempo
virou, podcast de conscientizacdo ambiental em que ela entrevista convidados.

Imagem 4: Post de Giovanna Nader no Instagram sobre o podcast: O Veneno mora ao lado.
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GUERRA QUIMICA, PROFISSAO VENEND. Alimentagao é
palitica, informagao é arma! Bora desarticular o avango
desenfreado do envenenamento em massa?
Uma parceria @otempovirou + @bollbrasil ¥ Link nos stories
€ em todos os lugares!!
Edit translation
marims_91 @cassi_paludo @breno_selles muito legal! Ves ¢,
& devem saber de tudo ai, mas vai que né hehe @
24w 2 like: eply See translation
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% Reply
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w Reply translation
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Fonte: Instagram, 2022.



Nataly Neri é youtuber e cientista social. Os principais assuntos do seu canal sdo veganismo, beleza vegana,
moda de brechos e demais assuntos relacionados a sustentabilidade.

Imagem 5: Post de Nataly Neri sobre maquiagem vegana.

@ atalyneri @ | make vegana verde & rosa o

Marcas de makes sem nada de origem animal ou com opgdes
& sem testes em animais citadas:

« hidratante @sallve

& base @linhabtskin

& corretivo @vizzelaoficial

& contorno @franbyfr

& pd @franbyfr

& blush @linhabrunatavares

& sombras liguidas @linhabrunatavares
& sombra cremosa @mona.loja

< delineador @dallacficial

& delineador @amokarite

& mascara @dallacficial

& multifuncional @hero.beaute

& batom liquido @dailus

& batom liguido @adversamakeup

#veganbeauty #maquiagemvegana #belezavegana
#dicasveganasdanatalyneri

3 iw See translation
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. -i:'» Liked by thalita.queiroz and others

Fonte: Instagram, 2022.

Esses influenciadores sdo apenas um exemplo de divulgacédo, através das redes sociais e outras plataformas,
de um estilo de vida mais simples, com mais consciéncia e menos consumo.

De acordo com o SEBRAE (2019), alguns brechos online fazem parceria com influenciadores para que eles
disponibilizem as suas pecas para venda na plataforma, tornando-as mais desejaveis ao publico. As redes sociais
também tem um papel importante na criacao de novos brechds online, principalmente o Instagram e o Facebook.

Aos adeptos da compra de roupas de segunda mao, uma peca comprada em breché significa uma peca a
menos produzida. Para consumidores conscientes, isso representa o valor agregado que traz 0 consumo
sustentavel, a forca dada a economia circular, 0 empoderamento do comércio local e de pequenas empresas, €,
finalmente, a reducéo do consumo de 4gua e da pegada ambiental.

Essa modalidade de consumo também permite reposicionar produtos que anteriormente seriam simplesmente
jogados fora proporcionando uma segunda chance as pecas, reduzindo o descarte de roupas e melhorando a
reputacdo de poluidora da inddstria téxtil, que rivaliza com a de setores intensivos em uso de energia, como a
de petréleo.
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1.3 O crescimento do mercado de brechds virtuais

Dutra e Miranda (2013) especulam que os brechds se iniciaram na Europa, em feiras de antiguidades de
comércio alternativo no qual a roupa usada ganhava bastante destaque. No Brasil, um comerciante de nome
Belchior foi o responsavel por sua origem e denominacgéo através da abreviacdo do seu nome ao longo dos
anos.

Atualmente, os brechés fazem parte de uma modalidade de negdcio das mais sustentaveis e ganham
projecao no mercado, oferecendo produtos limpos, em bom estado de conservagao e de estilo Unico.

No Brasil, segundo dados do SEBRAE (2019), existem cerca de 12 mil pequenos comércios que atendem
ao publico feminino em sua maioria, que busca desde pecas de baixo custo a itens de luxo a um valor atrativo.

Antes tido como sindnimo de pecas desgastadas e fora de moda, hoje os brechés estdo em alta e sdo
vistos como uma tendéncia descolada e sustentavel. Nos brechds atuais se comercializa artigos limpos,

bem conservados, seminovos e com precos acessiveis. Compras em brechds possibilitam economia que
vai até 80% em relacéo as lojas tradicionais. (SEBRAE, 2022, p.1)

Tabalipa (2021), aponta que os brechds possuem diferentes tipos de publico: os especializados em roupas
de grife de luxo (internacionais e nacionais), os de estilo vintage e suas distingdes temporais, até aqueles que
comercializam roupas usadas e sem curadoria aparente.

Com este imenso potencial de expansédo, é natural que a ampla aceitacdo desta modalidade de compra e
venda ndo passasse despercebida pelas grandes varejistas. No Brasil, 0s casos mais emblematicos desta
mudanca de padrdo de consumo foram a ascensdo de plataformas de comércio online nacionais como a
TROC e o Enjoei.

De acordo com Vogue (2022), a TROC, que atualmente pertence ao grupo Arezzo & Co., comegou com
um investimento inicial de R$ 100 mil reais e, em 10 meses alcancou a marca de R$ 1 milhdo em vendas,
chegando a um faturamento de R$ 10 milhdes em trés anos. A plataforma possui um manual de marcas
aceitas para venda e o processo de cadastramento e precificagdo das pecas fica a cargo do site de forma
centralizada.

Outro caso de sucesso no mercado de segunda méao é a plataforma Enjoei, que iniciou suas atividades
como um blog em que os usuarios anunciavam e vendiam suas roupas usadas. Em 2020, a empresa — que
hoje também vende outros produtos - alcancou o valor de mercado de R$ 2 bilhoes e abriu capital na B3,
possibilitando que outros investidores pudessem comprar agdes da companhia.

Diferente da TROC, o modelo de negdcio do Enjoei é descentralizado. A plataforma permite ao usuario
produzir as fotos, precificar e realizar as postagens dos produtos que querem vender, em troca de uma
comissao sobre os produtos vendidos + taxa fixa.



De acordo com uma matéria publicada pela Agéncia Brasil (2021), o mercado de brechds no Brasil apresentou
um crescimento de 48,58% entre os primeiros semestres de 2020 e 2022.

No entanto, com a pandemia da COVID- 19, os brechds fisicos que até entdo vinham ganhando espaco no
mercado, assim como outros negocios presenciais, perderam a clientela.

O aumento do desemprego e a brusca perda de renda da populacédo brasileira obrigaram muitas familias a
recompor a renda perdida durante esse periodo. Logo, a necessidade de empreender impulsionou o surgimento
de brechés virtuais em redes sociais como o Instagram e o Facebook.

Segundo dados do IBGE (2022), em 2019, o numero de domicilios no Brasil que utilizavam a internet era de
82,7%. O telefone celular € o equipamento mais utilizado para acesso a rede sendo de 98,6% contra 46,2% para
o computador. Dentre as faixas etarias que mais utilizaram a internet estdo as pessoas de faixa etaria de 20-24

Imagem 7: Percentual de uso da internet no Brasil por faixa etéaria e regides.
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Imagem 6: Percentual de uso da internet no Brasil e acesso por tipo de aparelho.

Domicilios em que havia utilizagao da Internet,
por situagao do domicilio (%)

Internet

Equipamento utilizado
para acessar (2)

2,7
Brasil 86,7
55,6
i 2018 2019
Norte — 86,5 E Telafgnal
X mével
. celular 98'1% 98'6%
Nordeste % 331,3
oy 20 Micro-
i w, B <D 50,7% 46,2%
64,6
5. [T 23,15 31.9%
Centro-Oeste b8'84,9

62,1

i Total | Urbana ] Rural

| 4° I Tablet

Fonte: IBGE, 2022.

12,0% 10,9%

ar9
. Sul 83,8
Brasl %6 v . .
78,2 x

;g:g 81,8 50 a 59 anos

&0 anos ou mais e

&
[=]

B 2018 | 2019
Fonte: IBGE, 2022.

A vista disso, a internet propiciou uma solucdo imediata para a criacdo de novos negocios, com custos
fixos competitivos, uma vez que despesas como aluguel e pessoal sdo menores do que lojas fisicas, além
das barreiras que a pandemia trouxe ao comércio tradicional.

De acordo com a Folha de Sao Paulo (2021), a pandemia, o controle financeiro e o consumo consciente
ajudaram a impulsionar o mercado de brechds virtuais. Além disso, o sucesso dos grandes brechés online,
como o Enjoei e a Troc, citados anteriormente neste capitulo, incentivaram pequenos empreendedores a
abrirem os seus negdcios de forma remota.

Com isso, o mercado de brechds foi reposicionado: se antes ele era conhecido como mercado de roupas
desgastadas e fora de moda, hoje ele € amplamente aceito como uma oportunidade legitima de consumo e
vem ganhando espag¢o no meio virtual, mostrando que o consumo de itens usados € uma tendéncia que veio
para ficar.

Quem compra em breché muitas vezes vai atras da melhor relagéo custo- beneficio: o apelo econdmico é
uma vantagem o6bvia da aquisicdo de uma peca de segunda mao. Além disso, brech0s vendem a promessa
de se adquirir pecas exclusivas, vintage, de upcycling ou customizadas.
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2.PESQUISA DO MERCADO CONCORRENTE E BENCHMARKING

A partir da perspectiva de Carvalho (2021) acerca dos elementos que compdem a identidade de uma
marca, serdo apresentadas algumas propostas para a aplicacdo de identidade visual no mercado de
segunda-mao. O ponto de partida ser4d uma andlise do mercado concorrente, através de ferramentas de
benchmarking, aplicadas a trés marcas virtuais de brechdé que utilizam o Instagram como principal
plataforma para a exposicao/ divulgacéao de seus produtos.

Ainda segundo Carvalho (2021), o conceito de identidade visual corresponde ao conjunto de elementos graficos
gue comunicam a esséncia de uma marca. Portanto, as cores, a tipografia, as formas e os simbolos sdo responsaveis
pelo contato inicial com o cliente e devem ser planejados com atencdo, evitando que o seu publico se confunda em
relacdo a marca e opte por um concorrente com uma proposta mais definida.

Este projeto tera enfoque no mercado de segunda-méao. No entanto, como a literatura ndo apresenta referéncias
direcionadas para este segmento, a analise do mercado concorrente serd o parametro para o processo de criacao
demonstrado mais a frente.

2.1Pesquisa de concorrentes e benchmarking

A pesquisa de mercado realizada para a elaboragao deste projeto, a partir dos conceitos de Kotler (2012), conta
com a analise de trés marcas virtuais de brechd com perfis distintos: o Borogod6 do Brecho, o Garimpario e o B.
Luxo. As informagdes em que se basearam as analises foram retiradas dos sites de cada marca, no periodo entre
01 e 21 de outubro de 2022, tendo como foco cada um dos quatro elementos que compdem o mix do marketing
(produto, praca, preco e promogdo). Além disso, os critérios de escolha para as referéncias dentro do segmento
foram:

o Coeréncia de identidade visual;

« Utilizacdo de Técnicas de Visual Merchandising;

o Curadoria consistente com o estilo e 0 propésito da marca;
o Estética atual;

» Estratégias de comunicagéo nas redes sociais;

e Conformidade com o discurso sustentavel.
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2.1.1 Borogodé do Breché

O Borogoddé do Brecho, € uma marca de revenda de pecas seminovas e de estilo atual, direcionadas
ao publico feminino, de todas as idades. O mix de produtos € composto por: roupas causais e de festa,
acessorios, bolsas e mochilas, sapatos, objetos de afeto além de ternos e conjuntos. O artigo de menor valor
€ um brinco (R$ 42,00) e o de maior valor, € uma calga da marca Dolce & Gabbana (R$ 1.380,00). Em seu
acervo, o brech6 conta com pecgas de marcas famosas como Moschino, Christian Dior, Givenchy e Ronaldo
Fraga. No entanto, a marca ndo se apresenta como um breché de luxo.

O Borogodo do Brecho possui uma loja fisica na Vila Madalena, bairro da cidade de Sao Paulo, o e-
commerce (www.borogodobrecho.com.br) e ainda um perfil no Instagram (@borogododobrecho) com
atualizacOes diarias sobre as novidades.

Com pouco mais de 7 mil seguidores, a marca possui um bom engajamento entre 0s seus seguidores.
No que se refere a Identidade Visual, a logomarca € formada pelo nome do brech6 com as letras
apresentadas em direcdes diferentes, dificultando a leitura.

Imagem 8: Logomarca do brechd.
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Fonte: Borogodé do brechd, 2022.

A péagina principal do e-commerce possui as informacdes distribuidas em abas sobre: os produtos, fotos

e informacdes sobre o brechd, curiosidades de moda, a historia da marca e a politica de devolucbes e
trocas. Logo abaixo das fotos do mix de produtos, ha uma galeria de fotos dos produtos em destaque com as
atualizacdes do site.



Imagem 9: Pagina principal do e-commerce do breché.
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Inicio Produtos Borogedd Curiosidadesdamoda Nossahistéria Trocae Develugdo

Acessfrios -\ Bolsas

Fonte: Borogodo do brechd, 2022.
A identidade visual da marca € bem definida, é possivel ainda perceber que a cor institucional escolhida, o
laranja, se mantem presente em varios momentos, tanto na logomarca quanto nas fotos e pecas.

Imagem 10: Produtos em destaque na pagina principal do e-commerce.
Infcio Produtos Borogodé Curiosidadesdamoda Mossahistéria TrocaeDevolugdo

Produtos em Destaque

CAMISETA MARIA BONITA BLUSA CAROLINA HERRERA CALCADOCDOG SAIAPADED
R$68,00 R$289,00 R$220,00 R$260,00

Fonte: Borogodo do brechd, 2022.

O site conta ainda com conteudos relacionados a moda, porém a marca nédo utiliza o discurso sustentavel, mesmo
se tratando de um negécio de revenda. O painel de referéncias sobre o tema, demonstrado a seguir, reflete a
identidade da marca tanto em relagao ao estilo quanto ao padrao visual.
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Imagem 11: Curiosidades da moda.

All Jeans

Em 1847, o alemao Levi
Strauss chegou aos
Estados Unidos levando
um tecido grosso e
escuro, perfeito para
fazer tendas.

Logo descobriu que os
garimpeiros precisavam
de uma roupa resistente,
capaz de encarar
montanhas, lama e terra
batida. Trés anos depois,
em 1850, nasceu o
primeiro jeans.

Fonte: Borogodo do brechd, 2022.
O valor dos produtos e as op¢des de parcelamento sdo visiveis, no entanto as informacdes sobre as

medidas das pecas e a composicdo de materiais ndo sdo fornecidas com regularidade. A politica de trocas
e devolucgdes é clara, respeitando o Codigo de Defesa do Consumidor. O site conta ainda com a op¢ao de
cadastro dos clientes.

Assim como o0 e-commerce, o Instagram da marca possui uma identidade visual bem planejada,
onde é possivel perceber a utilizagcdo da cor laranja na foto do perfil, nos destaques e assim como
nas publicacdes do feed, o perfil funciona como um veiculo de divulgacdo do brecho e das pecas
recém-chegadas. O link para o e-commerce aparece na descricdo da bio.



Imagem 12: Identidade visual do brechd no Instagram.

3796 7840 3.357

Publicagées Seguidores Seguindo

Borogodo do Brecho

Brech6 com marcas famosas e
achados incriveis!

Seg a sab: das 10h as 18h30

Rua: Fradique Coutinho, 944 mais
www.borogododobrecho.com.br/

@ Ver loja

Seguindo Contato

OBRECHO  CLIENTES  EVENTOS O CAFE

Mensagem

Fonte: Instagram Borogod6 do breché, 2022.

O feed é composto por publicacdes em fotos (normalmente em carrossel -
videos e reels e as pecas séo exibidas diretamente no corpo da modelo.

Imagem 13: Composicao do feed no Instagram.
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Fonte: Instagram Borogod6 do breché, 2022.

mais de uma foto por publicacdo),
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As fotos s&o produzidas em ambientes externos com o favorecimento da luz natural. A maquiagem da
modelo normalmente é suave, chamando a atencdo para as pecas em exposicdo. Os looks sdo compostos
por itens disponiveis no site favorecendo a inclusdo de mais produtos por venda. As pecas sao separadas por
estacdo com o objetivo de formar uma colecdo. Este recurso propicia o mix and match dando ao cliente a
oportunidade de adquirir pecas que se complementem.

2.1.2 Garimpario

O Garimpario € um brech6 de revenda de pecas, femininas e masculinas, novas, seminovas, vintage e
upcycling.

A curadoria das pecas é feita por cole¢des, assim como o primeiro brecho6 analisado. O mix de produtos
€ composto por roupas casuais e alfaiataria vintage, cal¢cados, bolsas, mochilas e acessorios. As pecas
mais baratas, entre elas camisas, blazers, calcas e acessorios, saem a partir de R$ 5,00.

Na outra ponta, o produto de maior valor € uma cal¢a que custa R$ 1.999. Sua plataforma de venda é
exclusivamente online através do e-commerce (www.garimpario.com.br). A divulgacao é feita através de um
perfil no Instagram (@garimpario) e de um perfil no Facebook (este ultimo ndo serd analisado por nao fazer
parte do objetivo do projeto).

Na parte inferior do site ha uma breve descricdo relacionando o consumo em brechos a
ambiental e & aquisicdo de roupas com histéria. No entanto, a semelhanca com uma grande fast fashion
contradiz o seu discurso, uma vez que o e-commerce disponibiliza pecas a partir de R$ 5 que ndo cobririam
os custos do frete. Outro ponto é a promocao excessiva dos itens a venda que aumentam significativamente
a pegada de carbono e canibalizam o mercado. O site promove as novidades e as promog¢des, porém nao
disponibiliza a historia, a misséo, viséo e valores da marca.

A tipografia utilizada é simples e de facil leitura em comparagdo com o primeiro brech6 analisado neste
capitulo. O simbolo (picareta de garimpo) utilizado na logomarca € coerente ao nome do brechd.

consciéncia

Imagem 14: Logotipo do Garimpario brechd.
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Fonte: Garimpario, 2022.
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A comunicacao visual é semelhante a lojas de departamento de moda direcionada ao publico jovem, na faixa

entre 20 e 30 anos.
Aparentemente, as cores institucionais sao o preto, o branco, o amarelo e o rosa.

Imagem 15: Pagina principal do e-commerce: identidade visual direcionada ao publico jovem.
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Fonte: Garimpaério, 2022.

A marca produz contetdos sobre moda através de um blog onde sdo abordados temas como consumo consciente,
cinema, estilo, tutoriais de moda e entrevistas. Uma das publicacfes divulga um evento em substituicdo ao Black
Friday, o Orange Friday. A doacdo de parte das vendas desse dia seria destinada a um abrigo de animais
abandonados. A causa € nobre e traz propdsito; no entanto, fomenta o consumo acelerado, 0 que é inconsistente com

0s principios do movimento de consumo sustentavel.
Imagem 16: Acdo em prol da causa animal.

ORANGE FRIDAY % A BLACK FRIDAY CONSCIENTE DO GARIMPARIO!

Bora garantie lesouros corm a1é 30% OFF e ainds sjudar um abrigo dé cies? W9 Ve pra ORANGE FRIDAY: & black friday

conscienie do Ganmpdrio!

Fonte: Garimpario, 2022.

O site possui um texto descritivo sobre a histéria de cada peca, o seu estilo e a orientagdo sobre o
tamanho aproximado, facilitando o processo de compra. Em contrapartida o preco e as condi¢cdes de
pagamento sao disponibilizados apenas na finalizagéo do carrinho.

Imagem 17: Texto sobre as informacdes de cada peca.

BLUSA RETA DE COURO
AMARELO BOTOES FORRADOS
90s

r$399 RS 200

* Fonte: Garimpério, 2022.

O perfil na plataforma Instagram possui cerca de 20 mil seguidores e funciona com o propésito
de fazer a publicidade do e-commerce. As postagens apresentam pouca interacdo em relacdo ao
numero de seguidores embora a frequéncia das publicacfes seja diaria.

A parte dos destaques € extensa e sem uma hierarquia clara. A escolha dos temas ndo parece ser
o fio condutor que expde a identidade da marca. A marca ndo investe em producdo de conteudo nas

redes sociais.
Imagem 18: Perfil do brecho no Instagram.
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Fonte: Instagram Garimpario, 2022.



As fotos que compdem o feed, sdo organizadas por cor, de maneira sequencial. As vitrines de exposi¢cdo sao
variadas e vao desde fotos das pecas nos modelos, em araras e cabides. H& ainda, posts informativos de garimpos em
cidades no exterior, promoc¢des e novidades, além de fotos conceituais e de producédo de moda.

Imagem 19: Feed do Instagram.
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Fonte: Instagram Garimpario, 2022.

Os cenarios sao diversos e vao desde fotos produzidas em estudio a fotos em ambientes externos e com pouca
iluminacdo. A maquiagem das modelos também é variada, ora suave, ora mais carregada ndo demonstrando muita
preocupacao com um padrao visual.

2.1.3 B. Luxo

O B. Luxo é uma marca de revenda especializada em pecas vintage. O breché conta com uma loja fisica
localizada no bairro Jardins-SP e o e-commerce (www.b-luxo.com.br). O foco da curadoria sdo pecas garimpadas
nos Estados e Europa. O mix de produtos é composto por blusas, vestidos, slip dress, casacos, pecas de moda
praia, kimonos, bolsas, acessoérios e sapatos.

Embora o site possua varias categorias de produtos para a navegacao, muitas delas estdo vazias. Ademais,
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a organizagcao dos produtos ndo parece ter um fio condutor, aparecendo a mesma peca em secoes
diferentes.

Entre os precos encontrados no site, os produtos de menor valor, podem ser adquiridos por R$ 68,00
(acessorios) e os de maior valor, por R$ 980,00 (vestidos).

Imagem 20: Pagina principal do e-commerce do B. Luxo.

& CADASTRE-SE | LOGIN

PRODUTOS + QUEM SOMOS + TROCAS E DEVOLUGOES + PRESS !

x

ATE 05 VEZES SEM JUROS COM TODOS 0S GOSTOU DE UM PRODUTO MAS TEM ALGUMA COMPRE NA COMODIDADE DA SUA CASA QUE
CARTOES DE CREDITO DUVIDA? CHEGAMOS ATE VOCE.
CHAMA A GENTE NO WHATSAPP

Fonte: B. Luxo, 2022.
O site possui uma breve apresentacdo da marca mencionando 0 consumo consciente, no entanto, as

referéncias sobre o tema ndo se estendem. Aparentemente, as cores institucionais da marca sao o rosa
utilizado na tipografia da logomarca e o preto, utilizado como fundo das fotos do site e das redes sociais.
Além da fonte vazada, a legibilidade da logomarca € prejudicada pela combinacdo da cor rosa no fundo
branco.

Imagem 21: Logomarca do brechd.

Fonte: B. Luxo, 2022.



As roupas sdo apresentadas em manequins em capa de tecido e bragos de madeira, em fotos com o fundo preto, Imagem 23: Perfil do breché no Instagram.
gue sugerem um ar de refinamento e requinte.

Imagem 22: Foto de vestido no e-commerce.

12,7 mil 674 mil 83

Publicagies Seguidores Seguindo

B.Luxo | Vintage com Curadoria
vestuarno (marca

t2 Vintage é o Futuro €¥
# since 2006 #
Seq. a Sab. das 11 as 19horas
Compre on-line no link abaixo.. mais
linktr.ee/B.Luxo
R. Augusta 2294 Sala 22, S&o Paulo,

Brazil
Ver tradugdo
& Ver loja
Seguindo  Mensag... SMS 8

Fonte: Instagram B. Luxo, 2022.

As fotos do feed sédo produzidas em estudio, com o fundo preto ou branco, intercaladas com fotos de
respiro conceituais que demonstram uma identidade sofisticada. As vitrines do Instagram sdo compostas de
fotos em flat lay (clicados em uma superficie plana e de cima - para acessorios) e nos manequins de capa
de tecido ou ainda em modelos — para as roupas, bolsas e acessorios).

Imagem 24: Feed do brech6 no Instagram.

Fonte: B. Luxo, 2022. i ®

O site é claro sobre as informag@es de troca e devolucdo, assim como as formas de pagamento, parcelamento e
envio dos produtos. No entanto, as descricdes da composicdo de materiais, medidas e condicdo das pecas ndo é
fornecida.

Na parte posterior da pagina, hA um espaco para o cadastro de clientes para o envio de promoc¢des e
novidades.

A marca possui um perfil no Instagram (@b. luxo) e um perfil no Facebook, este ultimo ndo serd analisado por ndo
fazer parte do objetivo deste projeto.

O Instagram do B. luxo funciona como uma ferramenta de publicidade do e-commerce e conta com pouco mais de 67
mil seguidores. A frequéncia das publicagbes é irregular, com intervalo de até uma semana no intervalo entre uma
postagem e outra e a conta ndo possui um bom engajamento e interagdo. As eventuais duvidas sobre os produtos
podem ser respondidas pelo link do What'sApp disponivel nos destaques e no site.
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Embora as publicacdes nédo tenham uma periodicidade regular, o perfil do Instagram do B. Luxo apresenta um

maior investimento de esfor¢cos de comunicacgao visual em comparacéo ao e-commerce da marca.

2.2 Consideracdes sobre a pesquisa de mercado

A principal percep¢do sobre o estudo de mercado concorrente realizado é que poucas marcas de brechd se
aprofundam no discurso da sustentabilidade e do propésito. Mesmo as trés marcas analisadas, que foram
selecionadas para este estudo por terem uma estrutura mais complexa de plataforma de vendas (e- commerce, além
do Instagram) ainda possuem um grande espaco para desenvolver suas identidades visuais, técnicas de visual
merchandising e de marca muito além da narrativa atual. O quadro a seguir, apresenta a matriz F.O.F.A (Forcas,

Oportunidades, Fraquezas e Ameacas) do cenario atual das marcas analisadas.

Quadro 1: Matriz FOFA do mercado concorrente.

Identidade Visual bem definida;

E-commerce para venda dos produtos;

Fotos bem produzidas, uso de fotos de respiro e
feed harmonico;

Diversidade de vitrines para a exposicdo dos
produtos (manequins, araras, modelo, flat lay)

» Produgéo de contelidos sohre sustentabilidade,
veganismo, apoio a causas especificas para um
maior engajamento e identificacdo do puablico
pela marca;

¢ Criacdo de um calendério tematico para
aumentar o potencial de vendas do acervo,

¢ Detalhamento dos produtos facilitando a
deciséo de compra do cliente;

* Maior exploragdo da composicdo de looks com
as pegas a venda.

Frieza no atendimento por falta de contato direto
com o cliente;

Postagens com espaco irregular de tempo entre
elas;

Maior detalhamento dos produtos como, medidas
aproximadas, composicao do material, métodos de
lavagem e conservacao.

Dificuldade de navegacéo do site;

Percepcdo do cliente da incoeréncia do discurso da
marca;

Falha no servico de entrega,;

Aumento da concorréncia;

Redugédo do alcance e engajamento no perfil do
Instagram;

Invasao hacker;

Roubo de carga;

Mudanga de habito por parte das consumidoras.
Efemeridade da moda.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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As trés marcas pesquisadas possuem a identidade visual bem definida, com uma variedade de
vitrines para a exposi¢éo dos produtos em suas plataformas de venda.

O brechd B. Luxo demonstra pouco investimento nas atualizacdes do e-commerce e da periodicidade
de posts no Instagram, 0 que sugere pouco uso das ferramentas de visual merchandising.

Outro ponto é a falta de informacdes sobre as medidas das pecas e dos materiais de composicao e
gue podem resultar em desisténcia da compra, devolugdo de mercadorias e insatisfagdo por parte das
clientes.

Nesta andlise, dois dos trés brechds analisados incluem o discurso de sustentabilidade na moda
no posicionamento de seus negécios. No entanto, ambos apresentam inconsisténcia de fala em
relacdo a pratica.

Dessa forma, a énfase no perfil sustentavel do negd6cio serd o principal direcionamento para a
construcdo do Garimpomania Brecho.



Garimpomania Brecho
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3.GARIMPOMANIA BRECHO

Este capitulo apresenta o desenvolvimento da identidade visual do Garimpomania Brecho a partir dos estudos de
Carvalho (2021), iniciando com a delimitacdo do publico-alvo baseada no estudo de consumo geracional de Morace
(2012). A perspectiva de Posner (2015) sobre marketing de moda, segmentacdo do mercado e perfil do consumidor
também serdo referéncia para a construgdo de uma identidade de marca coesa e alinhada ao publico-alvo, além de
apostilas informativas do SEBRAE sobre o mercado de brechds.

3.1 Publico Alvo

Para o melhor entendimento do publico alvo do Garimpomania, foram utilizados alguns conceitos de
marketing para a delimitagédo do grupo a ser alcancado. Os dados utilizados para este projeto compreendem o
perfil geracional e a segmentacdo de clientes a partir de informacdes demograficas, comportamentais,
geogréaficas e o perfil de consumo.

O Garimpomania brech6 tem como objetivo alcancar o publico feminino da geracdo Y (Millennials), que segundo
Kotler (2021), compreendem as pessoas nascidas entre 1981 e 1996, hoje com idade entre 26 — 41 anos.

A escolha desta geracao se deu principalmente pelo fato de se tratar de um grupo com maior interesse por questdes
sustentaveis e pela preferéncia por habitos de consumo compartilhados e artigos de segunda méo, conforme
apresentado anteriormente no topico 1.2.

Morace (2012), aponta que existem doze nucleos geracionais que encarnam a condic¢ao criativa da propria geracao e
gue constituem o nudcleo principal dos consumidores em cada faixa etaria.

Da mesma maneira, a interpretacdo a partir de Morace (2012), é possivel concluir que o Garimpomania Brech6 tem
como alvo as Sense Girls. Este grupo, segundo o autor, corresponde a mulheres na faixa etaria entre 25- 40 anos. Elas
sao refinadas, sensiveis e estdo em constante pesquisa de novas formas de equilibrio e harmonia natural. Como séo
menos influenciadas pelo mercado publicitario, sdo mais abertas a novas formas de consumo, a0 mesmo tempo que
também estéo aderidas as plataformas tecnoldgicas.

A etapa seguinte foi o preenchimento dos dados demograficos, psicograficos, geograficos e de consumo para
elaborar estratégias de marketing mais eficientes, direcionadas ao grupo dotado destas caracteristicas e que servirdo
para a identificagcdo mais precisa do publico alvo.
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Quadro 2: Segmentacéo do perfil do cliente.

* Sexo: Feminino

« |dade: 26-35 anos

« Geracao Y - Sense Girls

+ Ensino Superior

« Renda: 4- 8 salarios minimos
+ Classe Média

+ Regiao metropolitana do Rio de
Janeiro e territério nacional

« Area urbana e litoral

« Moradia propria ou alugada

« Clima Tropical

De acordo com Cooper (1999), o conceito de persona consiste em um protétipo ficticio de um

consumidor de um produto ou servigo.

Tendo em vista que o ambiente do mercado do Garimpomania € virtual, o estudo de publico alvo contou
com a elaboracéao de um perfil ficticio na plataforma Instagram para a caracterizacao da persona da marca.
A imagem 25 mostra a consumidora ideal do breché.

Consumo consciente e com interesses em
pautas sustentaveis

Hobbies: Atividades ao ar livre, viagem,
gastronomia

Progressistas

Feministas

Habitos saudaveis

Exclusividade, prego, proposito
1 - 2 vezes por més;

R$ 250-350;

Sensibilidade alta;

Fidelizada;

Estilo contemporaneo, casual e
urbano

Fonte: Elaborado pela autora.



Imagem 25: Perfil ficticio do Instagram da persona do breché.

531 3.097 1.808
Publicagoes Seguidores Seguindo

Julia Oliveira

Colecionando momentos e nao coisas. Praticando o
desapego. Bidloga pela UFRJ

Ver tradugao

«hn. Seguido(a) por garimpomania

Seguir Mensagem 49,

& e e

Peru Barcelona Amsterdd Parig Nova York

Fonte: Elaborado pela autora.
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O perfil criado apresenta uma potencial consumidora da marca. Julia Oliveira € biéloga com mestrado em
Microbiologia pela UFRJ, tem 31 anos, é solteira, sem filhos, vegetariana, amante da natureza e adepta de
atividades ao ar livre. Julia € entusiasta por viagens e experiéncias sensoriais. Como consumidora de moda,
opta por brechds de pecas usadas e novas. Moradora do bairro de Laranjeiras, zona sul do Rio de Janeiro, e
de classe média com renda mensal em torno de 4-6 salarios minimos, mora com uma amiga e dois
cachorros.

3.2 Moodboard de referéncias

Com o propésito de fundamentar o processo criativo para a constru¢cdo da identidade visual do
Garimpomania, foi criado um moodboard com referéncias de estilo atemporal refletindo o conceito da marca.

O foco principal é a sustentabilidade e a cartela de cores é composta por dois tons de verde, 0
vermelho, o bege, o laranja e o azul claro.

A partir da perspectiva de Heller (2022), o significado de cada cor consiste em: o0 verde representa o
amor a natureza e a consciéncia ambiental, o vermelho que comunica o calor, o amor e o feminino, o
laranja a energia e o dinamismo e o azul que transmite simpatia, harmonia, amizade e confianca.

O bege complementa a cartela remetendo ao natural e equilibra as demais cores da cartela acentuando o
conceito de sustentabilidade.



Imagem 26: Moodboard de Inspiragéo.
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P 4 Fonte: Elaborado pela autora, 2022.



3.3 Missao, Visao e Valores

O Garimpomania é um brechd que tem o propdsito de oferecer pecas de vestuario com um estilo atemporal.

Como um negécio sustentavel, a marca preza por relacdes justas de fornecimento e trabalho. Embora o publico
feminino seja o foco, o Garimpomania tem o objetivo de atender a todos que se identifiguem com o seu estilo. A
marca é virtual, utilizando o e-commerce proprio como plataforma de vendas e um perfil no Instagram direcionado a
promocao da marca, producdo de conteudo relacionados a moda, moda sustentdvel e consumo consciente e
feedback das clientes.

Além da logomarca e da cartela de cores, o projeto contempla a criacdo de identidade de marca.
A imagem abaixo apresenta o release sobre a historia da marca que sera fixado nos destaques do Instagram e no
e-commerce.

Imagem 27: Release da histéria da marca para o perfil no Instagram e o e-commerce.

O Garimpomania nasceu do desejo de ressignificar a vida e correr atras de um sonho.
Nutricionista de formacao, sempre quis dar um novo sentido aos meus dias e fui atras
de uma paixao: a moda. O habito de consumir em brechds e a vontade de construir um
mundo mais justo e sustentavel foi o casamento perfeito para a realizacdo desse
projeto. Assim, nasceu o Garimpomania, nome que traduz perfeitamente a busca
incessante por trazer a vocé os achados mais incriveis - pegas que querem ser
ressignificadas. Vem com a gente!

Fonte: Elaborado pela autora.

Para garantir a consisténcia da imagem da marca, o Garimpomania também requeria uma missdo, uma visdo e um
conjunto de valores que traduzissem a esséncia do negocio, expressos na imagem seguinte:
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Imagem 28: Misséo, visao e valores da marca.

Criar oportunidades de consumo sustentavel, desconstruindo o preconceito
contra o uso de pecas de segunda mao. Reduzir o impacto causado pela
inddstria da moda ao meio ambiente, através do aumento da vida util dos
produtos, diminuindo o descarte inadequado de roupas e acessorios no meio
ambiente.

Ser referéncia no mercado de revenda, propagando o consumo consciente e
fornecendo relagGes de comércio justas.

Etica;

Transparéncia;

Respeito ao meio ambiente;
Pessoas.

Fonte: Elaborado pela autora.
Com a missdao, a visao e os valores da marca ja conhecidos, ja € possivel, avancar para a etapa referente ao
posicionamento de mercado.

3.4 Posicionamento de Mercado

Segundo Kotler (2012), ap6s a divisdo do mercado em segmentos - diferencas demogréficas,
psicograficas e comportamentais, sao identificados alguns grupos de consumidores com
preferéncias / exigéncias por produtos especificos.

Diante desse quadro, o Garimpomania pretende se posicionar no mercado como uma marca que oferece
produtos de qualidade, por um preco justo e com uma curadoria diferenciada. O perfil sustentavel da marca se
enquadra na possibilidade de prolongar o ciclo de vida util dos produtos sem explorar excessivamente as
promoc¢des de mercado, estrangulando o mercado concorrente. Além disso, o breché pretende implementar
acOes de mudanca de comportamento social, através de acdes educativas e num futuro préximo, de geracéo
de renda aos grupos minoritarios.



A partir da perspectiva de Posner (2015), o mercado de moda pode ser segmentado de vérias formas,
dependendo de qual aspecto estd sendo analisado. Desta forma, ele pode ser dividido em relacdo a categoria e
tipo de produto, uso final ou estilo, segmento de mercado (alta-costura, luxo, mercado intermediario ou mercado de
produtos de baixo prec¢o) e a localizagdo geografica.

Ainda segundo Posner (2015), o mercado de moda pode ser subdividido em dois segmentos: a alta-costura e o
prét-a-porter. Também pode ser dividido por niveis de hierarquia: alta-costura e roupas sob medida; moda de alta
qualidade (estilistas de luxo e marcas premium); mercado intermediario (linhas de difusdo, marcas de varejo de luxo
acessiveis e cadeias de varejo do mercado intermediario); mercado de massa (varejistas multimarcas de distribuicdo
em massa); e ainda, de produtos de preco baixo (varejistas de moda de baixo preco e varejistas de desconto).

Estes conceitos ndo serdo aprofundados neste capitulo por ndo se tratar do foco principal desta proposta de
identidade da marca, servindo apenas para efeito de constru¢ao do raciocinio logico.

No caso dos brechds, sejam eles de moda vintage ou contemporanea, a segmentacdo de mercado aparece, de
acordo com Posner (2015), como um capitulo a parte. O tamanho do mercado, nesse caso, varia desde a
mercadoria de segunda méo ou bazar de caridade, até vestidos raros de estilistas.

Nesse sentido, é possivel definir o Garimpomania como um mercado de produtos de vestuario, acessorios e
calcados (neste caso especifico, de pouco uso), de artigos novos e usados, para o publico feminino. As pecas a
serem comercializadas pelo brecho terdo estilo atemporal, podendo ainda se estender para um mix reduzido de
produtos de festa.

Eventualmente, a curadoria pode inserir um pequeno numero de pecas vintage a colecdo, desde que estas
possuam um estilo atemporal. No entanto, no catdlogo de produtos predominardo as pecas de segunda mao
oriundas do mercado intermediario e de massa. Por se tratar de um negdcio virtual, a abrangéncia geografica sera
todo o territério nacional.

O Garimpomania se enquadra no modelo B2C (business-to-consumer) de negadcio.

3.5 Curadoria

O acervo sera garimpado a partir da compra em bazares e outros brechds, ou mesmo através de consignacao —
neste UGltimo caso, as clientes podem também ser fornecedoras.
O SEBRAE (2019), orienta em sua cartilha “Como montar um brechd” que é fundamental evitar as trocas e
consertos das mercadorias, uma vez que o ponto de equilibrio do negdcio esté relacionado ao volume de vendas.
Dessa forma, a avaliacdo das pecas seguird os seguintes critérios: condicdo de conservacdo e uso (produtos
novos e usados), dando prioridade aos itens que nao necessitem de reparos, minimizando o repasse no aumento
de precos.
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O mix de produtos sera composto por roupas casuais e de festa, bolsas, acessorios e sapatos
direcionados ao publico alvo. As pecas serdo higienizadas e passadas antes da divulgacdo para venda.
Com o intuito de minimizar as possiveis trocas e devolugcdes, que oneram 0s custos do negocio, e para
aumentar a transparéncia no relacionamento com o cliente, todas as avarias serdo fotografadas e
repassadas ao cliente, assim como a composi¢do dos materiais, quando possivel.

O estilo das pecas € atemporal e a selecdo das cores se baseara em criar 0 maior niumero de
combinacdes possiveis para a composi¢cdo dos looks, compondo algumas colecdes.

A imagem a seguir apresenta alguns exemplos do estilo que a curadoria pretende garimpar para compor

0 mix de produtos.



Imagem 29: Referéncia de estilo do acervo do brech6.

Fonte: Elaborado pela autora.



O principal desafio do mercado de usados estid na falta de acesso as informacdes de composicdo dos
produtos, uma vez que a maioria dos consumidores retira a etiqueta logo apds a compra. Sempre que possivel, a
curadoria priorizara pecas elaboradas a partir de fibras naturais como o algodéo, o linho e a |&.

A descricdo dos tamanhos (medidas aproximadas das pecas em centimetros) sera apresentada em cada descricdo
dos produtos a venda no e-commerce.
Além disso, para garantir a fidelizacéo do cliente, € importante que 0 manuseio e 0 envio das pecas seja eficiente,
evitando possiveis atrasos da entrega.

3.5.1 Bazar da Santa

O Bazar da Santa € uma acao beneficente em prol do Espac¢co Santa Terezinha. O atendimento ao publico
acontece as quintas feiras das 13:30h as 18:30h na Rua General Rabelo, 9, na Gavea — RJ. A a¢gdo conta com
pecas seminovas de marcas internacionais como Gucci e Yves Saint Laurent e marcas nacionais como Ronaldo
Fraga e Lenny Niemeyer. Os valores sdo variados, mas ainda assim atrativos para a revenda.

Imagem 30: Bazar da Santa as quintas feiras na Gavea.

.

Fonte: Instagram Bazar da Santa, 2022.
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3.5.2 Feiras de Brechos

As feiras de brechds sdo uma opcédo popular para quem busca pecas com precos atraentes. A cidade
do Rio de Janeiro conta com a Feira de Antiguidades da Praca XV onde é possivel encontrar produtos,
novos, usados e vintage com precos variados.

Na regido serrana do estado, Petrépolis € uma cidade de f4cil acesso e que possui muitos bazares e brechds
com pecas vintage nacionais e internacionais, e ainda alguns brechés de pecas atuais com precos vantajosos
para quem procura artigos para revenda.

3.5.3 Curadoria Internacional

As viagens internacionais sdo uma 6tima oportunidade para adquirir produtos com maior exclusividade e
ainda atingir um publico mais exigente. Nessa modalidade é possivel negociar as pecas por encomenda,
evitando o excesso de produtos em estoque.

3.5.4 Clientes Fornecedoras

No mercado de brechds, as clientes também s&o potenciais fornecedoras, por isso € importante manter a
relacdo a mais cordial possivel. A exposicdo das pegas em consignacdo ajuda a renovagado de estoque com
um investimento financeiro menor, requerendo apenas organizagao.

3.6 Desenvolvimento da Logomarca

De acordo com Carvalho (2021) os padrbes visuais de identidade possuem estimulos intelectuais e
psicolégicos que somados criam um significado. O desafio do design é perceber que tdo importante quanto o
equilibrio dos elementos de identidade visual é perceber de que forma o observador reage ao conjunto.

Da mesma forma Carvalho (2021) defende que a ideia de equilibrio € estabelecida entre os eixos horizontal
e vertical (eixo visual do sentido), além da area axial (correspondéncia entre dois pontos em angulo reto) que é
o primeiro lugar para onde o olhar se dirige. Nessa perspectiva, a composicao esta equilibrada quando todas
as partes estdo em harmonia e possuem a mesma proporgao.

O primeiro passo para a construcao da logomarca do Garimpomania foi a elaboracdo de um mapa mental,
através do site https://www.mindmeister.com. O objetivo do método consistiu em registrar ideias (sem juizo de
valor) de imagens que poderiam compor a identidade da marca.



Imagem 31: Mapa mental para a escolha do simbolo da marca.

O passo seguinte foi a selecéo das logomarcas que teriam mais legibilidade e identificagdo no Instagram
e também no material de vendas. A imagem a seguir demonstra a aplicagdo de cores e as logomarcas pre-

arara de roupas selecionadas demarcadas por um retangulo.

varal de rou pas Imagem 33: Primeiro corte de logomarcas apés a aplicacédo de cores.

= simbolo de reciclagem

avo —— Simbolos que poderiam
ser usados naID do = —— tagde roupa
lupa Breché

S Closet

pa de garimpo

. P P P
cabide

Fonte: Elaborado pela autora.
O simbolo escolhido para representar a marca foi o cabide. A proxima etapa foi o desenho do protétipo feito
diretamente no programa Photoshop.
A etapa seguinte, foi a elaboragcéo de um teste para aplicacéo da cartela de cores selecionada a partir do moodboard de
inspiragdo, no programa Photoshop, considerando a visibilidade dos simbolos, a harmonia das cores e o significado do

conjunto. Imagem 32:Teste de aplicag&o de cores na logomarca.

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
P153-15C P151-11C PSE-BC P45-7C P33-3C P103-1C

Fonte: Elaborado pela autora.

A tipografia escolhida foi retirada do site www.maisfontes.com.br. A fonte Riffic Bold é gratuita quando
utilizada para uso pessoal. No caso do projeto de identidade da marca, a fonte foi escolhida por transmitir
uma imagem descontraida a marca, além do fato de ter o download gratuito.

1. Cartela de cores retirada do
moodboard utilizada para o
teste de cores

Imagem 34: Tipografia escolhida para o projeto — Riffic Bold.
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https:/fwww.malsfontes.com/riffic-free-bold. font

Fonte: Mais Fontes, 2022.
2. Desenho do protétipo foi

3. Em seguida foram feitos
algumas simulacdes de cores
para o simbolo principal

feito diretamente no
programa Photoshop

4. Teste de sobreposicao do
simbolo com cores da cartela

Fonte: Elaborado pela autora.
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Inicialmente o simbolo planejado para representar a marca apresentava os dois cabides sobrepostos em
perspectiva. Se na versao anterior, o cabide de baixo aparecia em ambos os lados, na verséo atual este fica
projetado a direita. A tipografia também foi centralizada para dar equilibrio ao conjunto.



3.7 Grade e Proibicdes

Imagem 35: Ajuste do layout da logomarca. o ] . i ) _ o i
A consisténcia da comunicagao visual da marca também esta associada a correta exibicdo do simbolo

criado para a sua representacao grafica. O esquema abaixo demonstra o grid para a exibicdo da logomarca.

Imagem 36: Esquema de representagao modular da logomarca.

Logomarca escolhida com |
a aplicacao da tipografia. | 6®

6 cm
(A
o
-
5
2
o
=
o
=,

U

Garimpomania

Logomarca escolhida com o simbolo e a tipografia reposicionados. O
nome da marca foi centralizado para dar mais equilibrio ao conjunto e o
simbolo projetado a esquerda e para cima. 6cm

Fonte: Elaborado pela autora. Fonte: Elaborado pela autora.
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Com o intuito de manter a integridade visual da |Ogomarca, a imagem devera ser ampliada ou reduzida sem Dessa forma, a amp”agéo da |Ogomarca deverd ser feita a partir das diagonais da ferramenta de

que a altura e a largura apresentem distor¢cdes em relacédo a imagem original. selecdo da imagem conforme demonstrado na imagem abaixo.
A imagem a seguir demonstra a forma incorreta de exibicdo da logomarca comparada a imagem original.

Imagem 37: Proibig6es em relagao a exposi¢ao da logomarca. Imagem 38: Forma correta da ampliagdo da logomarca.

Garimpomania

Garimpomania

L
x Incorreta: alongamento a partir da altura

causando a distorcéo da logo.

A ~ = o o
Garimpomania Garimpomania
L | \/ Correta: o aumento ou diminui¢cdo da imagem feito a
Incorreta: alongamento a partir da largura causando o partir das diagonais nao interferindo na proporcao do
achatamento da logo. simbolo e da tipografia.
Fonte: Elaborado pela autora. Fonte: Elaborado pela autora.
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3.8 Logomarca e cores institucionais A importancia da visibilidade da logomarca na foto do perfil do Instagram é fundamental para que o

usuario da plataforma identifique mais rapidamente a empresa. Apos algumas simulagées, o simbolo sem a

A logomarca selecionada € composta pelas cores verde escuro (Pantone P 153 -15 C), verde claro (P 151- 11 C) tipografia apresentou a melhor legibilidade em relagéo a utilizada pela marca na plataforma de vendas e no
e laranja (P 45 — 7 C). (2022) aponta, em seu estudo sobre a psicologia das cores, que o verde é a segunda cor material promocional.
predileta para 16% dos homens e 15% das mulheres.

De acordo com a autora, o verde é a quintesséncia da natureza, uma ideologia, um estilo de vida. A cor esta
relacionada ao amor a natureza e a consciéncia ambiental.

Nessa perspectiva, a cor principal de composi¢do da logomarca é o verde, seguido pelo laranja, que traz energia e
vivacidade a marca, evitando a monotonia.

Ao mesmo tempo, os elementos e a tipografia surgem com um estilo moderno, sem parecerem datados.

Imagem 40: Logomarca elaborada para o perfil no Instagram.

Imagem 39: Logomarca do brecho.

Garimpomania

Fonte: Elaborado pela autora.

Fonte: Elaborado pela autora.
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As cores institucionais foram escolhidas a partir de uma combinacdo complementar do circulo croméatico das
cores laranja e azul, além do verde escuro, o verde claro e o bege. As cores foram adaptadas para terem mais
destague no ambiente virtual.

PANTONE
P153-15C
R:79 C:64
G:10 M: O
9 Y: 90
B:49 K:54

Imagem 41: Cores institucionais do Garimpomania.

PANTONE
P151-11C
R:189 C: 32
G:208 M:0
B: 159 Y: 46
K: 6

PANTONE
P45-7C

R: 200
G: 86
B: 51

C:0
M: 85
Y: 86
K: 0

Fonte: Pantone Connect, 2022.

PANTONE
P33-3C

R: 199
G: 179
B: 164

C: 22
M: 31
Y: 34
K: 0

PANTONE
P103-1C

R: 165
G: 165
B: 194

C:.41
M: 35
Y: 13
K:0

Atualmente, o site da Pantone permite que apenas assinantes tenham acesso aos codigos RGB e CMYK. No
entanto, para efeito de identificacdo grafica das cores, os dados disponiveis neste projeto foram coletados com a
ferramenta conta gotas do Photoshop e selecionados a partir da biblioteca de cores do programa.
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3.8.1 Variacdo em escala de cinza

Quando néo for possivel utilizar a logomarca colorida, a aplicacdo podera ser realizada em escala de
tons de cinza conforme demonstrado na imagem abaixo. No entanto, a aplicacao no formato colorido devera

ser o preferencial.
Imagem 42: Aplicagdo da logomarca em preto e branco.

Garimpomania

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir das definicbes da logomarca, a proxima etapa € a aplicacdo nos materiais de papelaria para a
padronizacdo da comunicacgao visual da marca.



3.9 Papelaria e material promocional

O contato virtual, muitas vezes, pode tornar o processo de compra frio e impessoal. Dessa forma, o0 investimento em
embalagens com uma identidade que represente a marca e o envio de brindes junto as mercadorias sao ferramentas
valiosas no pos venda e fazem a diferenca na relagdo com a clientela.

SEBRAE (2015) recomenda que etiquetas, tags, papéis de embrulho e embalagens precisam seguir o mesmo estilo
e conter todas as informagfes importantes referentes ao produto, sua composicdo e origem. Esses materiais graficos
além de informar o cliente, sdo plataformas de exposi¢cdo da marca e merecem cuidado especial. E importante lembrar
gue qualquer elemento grafico € uma extensao do préprio produto.

Por se tratar de uma marca pequena e com pouco investimento financeiro, o kit de papelaria compreende um modelo
de tag para os produtos, um lacre adesivo para o papel de seda personalizado que serd usado para embalar os produtos,
um modelo de sacola de papel kraft, esta ultima, funcionando ainda como embalagem para presente. O projeto de
identidade visual conta também com um cartdo de agradecimento a cliente. As compras acima de trezentos reais incluem
uma ecobag em algodéo cru do Garimpomania como brinde. A imagem abaixo demonstra o prototipo do projeto.
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Quadro 3: Aplicacao da logomarca nos artigos de papelaria.

Tag para os produtos em
papel kraft.

Papel de seda
personalizado para
embalar as pecas.

Garimpomania

Etigueta adesiva papel
kraft para as caixas de
encomenda.
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Garimpomania

Bolsa de papel kraft
com a logo.

Ecobag promocional
para compras acima de
R$ 300.

Oba!!! Sua encomenda chegoull!
Obrigada por escolher o Garimpomania Breché.
Espero que a sua nova peca te acompanhe nos

seus momentos mais especiais.

P.S.: Aqui val um cupom de desconto para a sua
préxima compra:
Garimpcupom5.

Até breve!

=

Cartao de
agradecimento a cliente
em papel semente.

Fonte: Elaborado pela autora.




Projeto de Visual
Mechandising para o
Garimpomania Brecho




3.GARIMPOMANIA BRECHO

Este capitulo apresenta o desenvolvimento do manual de Visual Merchadising do Garimpomania
Brecho a partir da perspectiva de Morgan (2017), dos achados da pesquisa de mercado concorrente e
benchmarking apresentadas no capitulo 2, da observagcdo de dados encontrados no site sobre e-
commerces de moda e outros segmentos: www.e-commercebrasil.com.br, além das informacdes
retiradas no site e da apostila do SEBRAE: Loja Modelo Virtual.

A partir da perspectiva de Morgan (2017), o papel do visual merchandising é atrair a atencéo do
cliente através de solucdes criativas que muito além de expor os produtos de uma loja, promovam ainda
0 sucesso das vendas. A experiéncia de compra também deve ser levada em consideracao. Afinal,
impressdes positivas em relacdo a marca geram confiangca que, por sua vez, permitem que o cliente se
sinta a vontade para comprar outras vezes.

O ambiente virtual permite que o consumidor tenha acesso a um conjunto de informacdées em um
curto espaco de tempo e cada segundo pode contar para a sua decisdo de compra. Por isso, 0 e-
commerce da marca deve possuir um design que facilite a navegacdo, seja claro em relagcdo as
informacgdes dos produtos e formas de pagamento e ainda ofereca outros produtos direcionados ao
consumidor, otimizando o processo de compra (cross merchandising).

Da mesma maneira, Morgan (2017), aponta que o consumidor ndo se limita a seguir exclusivamente
as tendéncias de moda, podendo optar pela marca que possua alguma referéncia ao seu estilo de vida
ou que remeta a alguma sensacdo. Desse modo, o projeto de visual merchandising deve ser planejado a
partir de pesquisas direcionadas ao publico que a marca deseja atingir, no caso do Garimpomania
Brecho, que é uma marca sustentavel, as ferramentas a serem aplicadas devem levar em consideracéo o
perfil do consumidor pautado no consumo consciente.

De acordo com o SEBRAE SP (2022), a vitrine e a fachada de uma loja de moda sdo um dos
aspectos responsaveis por até 70% das vendas. No caso de uma loja virtual, é possivel tratar a fachada
como todos os componentes que englobam a identidade visual da marca e a vitrine como o método em
gue a loja expde os seus produtos, nesse caso, as fotos das redes sociais, do e-commerce e outras
midias em que a marca utilize.

Além do e-commerce, este projeto demonstrara o emprego das ferramentas de Visual Merchandising
para o perfil da marca no Instagram, funcionando como veiculo de divulgagdo do brecho.

Este manual contempla a apresentacéo das vitrines, no¢des de producao de moda e fotografia além das
estratégias de engajamento e producdo de conteudo.
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Manual de Visual Merchandising
Garimpomania Breché




Este manual tem o objetivo de padronizar as estratégias de Visual
Merchandising para o e-commerce do Garimpomania Brecho e a
promocao da marca na plataforma Instagram.

As cores utilizadas para a construcao do site e do perfil da rede
social seguem o projeto de Identidade Visual da marca.

A tipografia foi adaptada para a fonte Codec Pro ExtraBold em
negrito no Canva, modelo que mais se aproximou da Riffic Bold,
escolhida para a elaboracao da logomarca.

A tipografia utilizada no site do Garimpomania foi a fonte
Helveticish do Canva, similar a conhecida Helvética, para dar mais
legibilidade a plataforma de venda facilitando o processo de compra e
navegacao.

O principal apontamento da pesquisa de mercado concorrente e
benchmarking foi a falta de investimento no proposito sustentavel das
marcas. Esta oportunidade de posicionamento motivou a criacao de
conteudo sobre moda sustentavel para o Instagram e o blog da marca
no e-commerce.

Com o intuito de manter a coeréncia de identidade visual a primeira
parte deste documento apresenta algumas orientacoes acerca da
producdo das fotos como: maquiagem, cabelo e cenarios de
fotografia.
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Em relacéo as estratégias de VM utilizadas para o perfil do Instagram,

0 feed segue a orientacdo de postagens diarias para criar engajamento
e constancia do perfil e dar visibilidade a marca, inicialmente com o
crescimento organico, ou seja, sem a utilizac&o de posts patrocinados.

As postagens sao distribuidas em fotos Unicas conceituais, fotos em
carrossel para o detalhamento das pecas, reels para a divulgacao das
novidades do site além da producao de conteudo, esta ultima
funcionando como respiro para o feed.

A foto do perfil, conforme demonstrada no capitulo 3 deste projeto,
apresenta a logomarca simplificada (sem a tipografia) para proporcionar
uma melhor identificacao da marca.

Ademais, o detalhamento das estratégias para o Instagram sao
apresentadas ao longo deste manual.

O e-commerce da marca segue um conceito visual minimalista e as
fotos de apresentacdo demonstram um Jife style natural e consciente
(representado pelas cores e filtros de fotografia).

Os mecanismos de busca e navegacao da pagina foram planejados
para facilitar o acesso se adaptando tanto para o formato do desktop
guanto para o formato mobile como: barras de navegacao fixas, barra
de rolagem das fotos, produtos em destaque e produtos relacionados.



« A maguiagem das modelos ¢é natural
combinando com a proposta da marca.

e Os cabelos tambem seguem o0 conceito
natural, ressaltando a beleza das modelos
sem competir com a pecas expostas.

« Para a composicao de estilos, acessorios
grandes, como brincos, lencos e colares
coloridos complementam os looks e dao
personalidade a producao.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Estratégias de VM: Cendrios para fotografia

Cendrio Intemo: Cendario Extemo:
e jardim;

e parede de fundo natural com poucos detalhes . rua:

e ou a simulacao de um estudio caseiro com

placa de compensado e luz direta natural.

e parede, muro ou porta com poucos
detalhes.

Fonte: Elaborado pela autora. Elaborado pela autora.




Estratégias de VM: Vitrines do Instagram

No corpo da modelo, preferencialmente de diferentes

angulos.

Produto apresentado em still
acompanhado por outros
acessorios simulando um
provador de loja.

Still no moulage e
fundo clean

Still com as roupas penduradas
por uma corda e um fundo de
tecido de fibra natural.

Variacdo de stil com a mao
segurando o cabide e fundo
desfocado.

Flat Lay com fundo natural,
poucos itens compondo a
fotografia.

Produto apresentado em still
com fundo branco para realcar

a peca.




Filtros que comprometam as cores das pecas: além de

causar confusdo quanto as

cores,

detalhes e

imperfeicoes, podem gerar devolucbes desnecessarias

e insatisfacao por parte da cliente.

Fonte: Elaborado pela autora.

amassadas e sem foco.

Nunca expor as vitrines com as

roupas

A vitrine deve sempre chamar atencao
para as roupas e por iSso 0 cenario nao

podera ser
elementos.
50

composto

de

muitos

A luz natural de ve ser
uma aliada nas fotos
externas, no entanto o
excesso de Iluz direta
pode prejudicar a
exposicao das roupas.



Estratégias de VM: Instagram

Imagem do perfil: Foto da logomarca criada para o
Instagram: simbolo com o fundo branco e sem a
tipografia.

335 6310 21
Publicacées Seguidores Seguindo

Garimpomania Brecho
Roupas garimpadas com afeto e consciéncia.

www.garimpomania.com.br/ da marca para o pUblICO com o link
Ver traducgao . .
\_) para a loja virtual.
® Ver loja

Vi g ~ g . - i S 1
- ' ' '! .
" v g ; : ) 4 "

Informacdes da Bio: apresentacao

QUEM SOMOS CURADORIA  MODA SUSTENTAVEL ~ CLIENTES ATENDIMENTO

Destaques organizado pelo simbolo da
logomarca e cores institucionais:
apresentacao do brecho, informacdes
sobre o processo de curadoria das
pecas, conteudo sobre moda
sustentavel (relato de como surgiu a
idéia de produzir conteudos
relacionados a moda sustentavel),
feedback de clientes e fotos com a
marcacao do brechd, atendimento (link
para o What'sApp, prazo de entrega e
formas de pagamento).

Reuse,
Recicle.

Entre 80 bilhées e
150 bilhdes de
roupas sao
produzidas e
consumidas a cada
ano no mundo.

Feed e a organizacao das vitrines virtuais: a producao

de conteudo sobre moda sustentavel substitui as fotos

de respiro. As postagens sao intercaladas na producao
de 3 fotos para 1 publicacao de conteudo.

Feed organizado por cores em
harmonia com aa cores utilizadas
para a postagem de conteudo.

Composicao das vitrines: vitrines
apresentadas com foco maior nas
modelos para ressaltar a forma como as
pecas ficam no corpo , em superficie
plana com utilizac&o de flat lay e still.




Exemplo da disposicéo de vitrines no feed.

Vitrine: Vitrine:
Lofele (&) Eeli ) modelo com
angulo Iat’e_ral Conteudo’moda angulo frontal
com cenario sustentavel B
externo e foco externo. " ano no mundo.
no produto. _ h————

Vitrine:
modelo com
angulo frontal
com cenario

Vitrine acessorio:
Conteudo moda still com a mao
sustentavel segurando o

produto interno sem
detalhes
Vitrine conceitual:
modelo com Vitrine:
angulo frontal o e C Bl Sobreposicao de
com cenario sustentavel pecas em
interno com superficie plana.

texturas

Vitrine: Vitrine:
modelo com MR Eall
angulo frontal angulo fro,n_tal Contetido moda
com cenario com cenario sustentavel
externo. externo com I I
texturas. i 2k

= ARRASTE PARA O LADO

Fonte: Elaborado pela autora. Fonte: Elaborado pela autora.



Exemplo de producao de conteudo para o Instagram sobre moda sustentavel e os impactos causados pelo
consumo acelerado de itens de vestuario.

Entre 80 bilhoes e
150 bilhées de

roupdas sao

consumidas a cada
ano no mundo.

FASHION REVOLUTION BRASIL: iNDICE a a
DE TRANSPARENCIA DA MODA - 2021

WHO MADE

] volReltTEs e se for comprar...

#INSIDEOUT

<. ARRASTE PARA O LADO
n

AMODAEA
r 4
CRISE CLIMATICA
= latand y A fibra téxtil mais .
\ R A produzida no mundo é i ece

T uma das principais 2 B¢ essetermo?

AN causas do acumulo de £ 5% Eoquevocé
N"'Z‘ o i .pummndo 4 wway - temavercom

. oceanosim a AR ot .
\ \\ biodiversidad = f " l isso0?
marinha.

ARRASTE PARA O LADO = ARRASTE PARA O LADO - AT O,

Fonte: Elaborado pela autora.



® Minha conta @

Garimpomania INiCIO PRODUTOS BLOG NOSSA HISTORIA TROCAS E DEVOLUCOES Q

L L

A

i
g r
il 1Y

Fonte: Elaborado pela autora.
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Logomarca posicionada a esquerda da
pagina para maior memoriza¢cdo da marca.

BLOG

INICIO PRODUTOS

BLUSAS E CAMISAS
BLAZER E CASACOS
CALCAS E MACACOES
SHORTS E BERMUDAS
SAIAS

. VESTIDOS
ACESSORIOS
BOLSAS

SAPATOS
FESTA

R “

..I,I:_':'LI.I-I1I|i\|1ii. |['
| i*%l'lili'i::!!! | il

I

Inscreva-se para receber novidades e descontos exclusivos.

Nome completo
E-mail
ENVIAR

Link de cadastro disponivel

ao acessar o site.

i '_..I |'.|iﬁ |

Jhie

e

L
' -'.5.1!

or

L 1 [ R
fitl | Ve
\

H

NOSSA HISTORIA

-

Ei ', |

Estratégias de VM: E-commerce

Barra de navegacéao fixa para se adaptar
mato desktop quanto mobile.

-

Link de acesso
para clientes ja
cadastrados.

® Minha conta @

Buscar

TROCAS E DEVOLUCOES

Informacoes referente a politica de trocas
e devolucdes visivel na barra de
navegacao do site.

Rolagem
de fotos.

Link para o atendimento no What's App.




Estratégias de VM: E-commerce

Pagina inicial do e-commerce

PRODUTOS NOSSA HISTORIA TROCAS E DEVOLUCOES

PRODUTOS EM DESTAQUE

VESTIDO LINHO BLUSA CREME CAMISA LINHO VINTAGE CONJUNTO LINHO VINTAGE
R$ 160,00 R$ 80,00 R$ 90,00 R$ 120,00

VER MAIS PRODUTOS




Estratégias de VM: E-commerce

® Minha conta @

PRODUTOS NOSSA HISTORIA TROCAS E DEVOLUCOES Buscar Q

DESCRICAO: Vestido listrado midi sem gola. Manga curta com cinto com lago de mesmo
tecido e bolsos frontais. Fecho com botdes de madeira na frente.
COR: Branco e rosa

R$ 140,00
5% de desconto no PIX CO M P RA R
ou 2x de R$ 70,00 sem juros

LB MEIOS DE ENVIO

Seu CEP CALCULAR

N&o sei meu CEP

TAMANHOU NA EIIQUEIA: M

MEDIDAS APROXIMADAS:

As medidas s@o aproximadas e se referem a afericdo manual de cada pecga publicada.
Busto: 96 cm

Cintura: 80 cm

Quadril: 112 cm

Comprimento: 120 cm

CONDICAO DA PECA: Usada

MATERIAL: 100% Linho

ORIENTAC.GES DE LAVAGEM:

Lavar a mao ou no ciclo delicado da maquina de lavar, use detergentes suaves e organicos.
Na&o utilizar agua quente e secar a sombra.

MEDIDAS DA MODELO: VOLTAR
Busto: 89cm Cintura: 74 cm Quadril: 92 cm




Estratégias de VM: E-commerce

® Minha conta ﬁ

PRODUTOS NOSSA HISTORIA TROCAS E DEVOLUCOES Q

PRODUTOS RELACIONADOS

PANTACOURT LISTRADA VESTIDO LINHO CAMISA LINHO MACACAO PANTALONA
R$ 160,00 R$ 180,00 R$ 140,00 R$ 180,00

COMPRAR COMPRAR COMPRAR COMPRAR
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Consideracoes Finais



CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho nasceu da curiosidade de entender a real mudanga no comportamento do consumidor e a promogao
de pautas sustentaveis nos anos de 2020 e 2021, quando a pandemia da Covid-19 levou a uma ressignificacdo de
hébitos, relagbes humanas e de consumo propiciando o crescimento dos brechos virtuais. Como consumidora de
brechds, sempre desejei tornar deste habito um negdcio e propagar a cultura dos brechés para outras consumidoras
que assim como eu buscam solugdes sustentaveis de consumo.

Na esperancga de que os duros anos de pandemia tenham trazido aprendizados, é animador ver a consolidagéo de
um segmento que possibilita que pecas que antes seriam descartadas recebam uma segunda chance, reduzindo o
impacto causado pelo descarte inadequado no meio ambiente.

Através da pesquisa de mercado concorrente e benchmarking, foi possivel identificar oportunidades de crescimento
do mercado de brechés no desenvolvimento da identidade visual e visual merchandising. Também ha uma jornada a se
percorrer no discurso da sustentabilidade, agregando transparéncia, relacdes de trabalho justas e implementando
acOes de preservacdo e engajamento sustentaveis as marcas.

O contato virtual, muitas vezes, pode tornar o processo de compra frio e impessoal. Dessa forma, o papel da
curadoria, da identidade visual e das técnicas de visual merchandising agregam valor aos produtos, atraem e fidelizam
as clientes e possibilitam a saude financeira do negdcio em meio a um ambiente tdo volatil, dindmico e efémero como o
da moda.

Além disso, quando bem aplicadas, as técnicas de visual merchandising permitem atrair a atengdo do publico
consumidor através de solugdes criativas que muito além de expor os produtos de uma loja, se convertem em vendas.
Do mesmo modo, a experiéncia de compra também deve ser levada em consideragdo. Afinal, impressdes positivas em
relacdo a marca geram confianca que, por sua vez, permitem que o cliente se sinta a vontade para comprar outras
vezes.

A utilizacao dos conceitos de producdo de moda na divulgacdo das campanhas no Instagram e o uso correto das
imagens e do layout e-commerce permitem que a cliente perceba de maneira mais clara a identidade da marca.

O extenso trabalho de estudo do mercado de brechds online mostrou os complexos desafios que ainda restam para
a consolidacdo dos brechés. No entanto, também mostrou que a resisténcia a esta modalidade de consumo diminuiu,
seja por mudanca de comportamento, seja por circunstancias econémicas que tiraram muitos consumidores do
comeércio convencional.

O Garimpomania nasce do espirito de dar uma segunda chance a pecas que seriam descartadas, de
promover um hébito de consumo mais sustentavel. Tudo isso através de uma curadoria de pegas e uma
criacdo de conteudo que educa, engaja e incentiva a discussdo de proposito em uma das inddstrias que
mais polui. A cultura dos brechds é colaborativa e ajuda a estreitar lagos entre empreendedores, e deles
com consumidores, que viram clientes que fazem bons negdécios e contribuem com uma causa que
interessa a todo o planeta. E a identidade visual e o visual merchandising sao as principais ferramentas
para legitimar a causa do Garimpomania e de todos os brechos.

"
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