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Resumo

Este trabalho tem como objetivo a criagcdo de uma marca para o segmento de moda praia feminina. Para desenvolvé-la
foi realizada uma pesquisa de mercado a partir de duas marcas consideradas como referéncia, analisando o produto,
preco, praca e promocao a fim de tracar oportunidades para a nova marca. Apos essa analise, houve a necessidade de
tracar o publico ideal e para isso a metodologia dos arquétipos foi aplicada. Perante todos os arquétipos existentes, o
selecionado foi o Bobo da Corte. A partir desse estudo realizou-se a analise de trés personalidades representativas que
possuissem caracteristicas desse arquétipo. Diante disso, houve a definicdo do perfil de publico-alvo da marca. Com
base na analise de marcas de referéncia e o perfil de publico-alvo definido, iniciou-se o planejamento estratégico da
marca definindo seu conceito, seus valores, sua identidade visual e a elaboragéo dos 4p’s. Por fim, uma marca colorida,
divertida e criativa foi criada.

Palavras-chave: Design de Moda. Criacao de marca. Moda praia Feminina
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Abstract

This work aims to create a brand for the female beachwear segment. To develop it, a market survey was carried out from
two brands considered as a reference, analyzing the product, price, place and promotion in order to outline opportunities
for the new brand. After this analysis, there was a need to outline the ideal audience and for that the archetypes
methodology was applied. In view of all the existing archetypes, the Jester was selected. Based on this study, the
analysis of three representative personalities that had characteristics of this archetype was carried out. In view of this,
the profile of the brand's target audience was defined. Based on the analysis of reference brands and the defined target
audience profile, the brand's strategic planning began, defining its concept, values, visual identity and the elaboration of

the 4p's. Finally, a colorful, fun and creative brand was created.

Key-words: Fashion design. Brand creation. Women's swimwear
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INTRODUCAO

O principal motivo para desenvolver esse trabalho surgiu
através do meu sonho em empreender, congquistar minha
independéncia financeira e se destacar no mercado de moda. Nesse
contexto, esse trabalho tem por objetivo criar uma marca de moda
praia feminina direcionada ao publico jovem/adulto trazendo uma
proposta divertida, identidade visual colorida e com intuito de gerar
uma comunicacao forte com seu publico. O principal desafio desse
trabalho sera criar uma marca com personalidade, que se destaque

em um mercado competitivo de marcas de moda praia feminina.

O primeiro capitulo foi baseado em uma pesquisa do Marketing
Mix analisando duas marcas de referéncia. Diante das informacoes
coletadas dessas marcas, houve a realizacdo de uma andlise de
semelhancas e diferencas baseadas no produto, preco, praca e
promocao. Essa parte da pesquisa possibilitou efetuar a matriz das
guatro agbes com intuito de visualizar oportunidades para o

planejamento da marca.

O segundo capitulo baseou-se na pesquisa para encontrar o
perfil de publico ideal para marca. A fim de elaborar uma
personalidade consistente foi realizado um estudo sobre os arquétipos

por Mark e Pearson no livro “O heréi e o fora da lei” (2001). A motiva-

cdo para escolher o arquétipo Bobo da Corte foi por possuir
similaridades e gostar dele. Ap6s definir que esse arquétipo seria o
ideal para a marca, houve uma selecdo de personalidades
representativas que personificam bem esse arquétipo e
consequentemente o publico-alvo. Em seguida para tracar mais
definidamente o perfil de puablico-alvo, o livro de Ambrose e Harris

“Design Thinking” (2011) serviu como base.

Baseado em todos os conhecimentos adquiridos nos capitulos
anteriores, no terceiro capitulo foi elaborado o planejamento
estratégico da marca. Nele sera apresentado seu conceito, sua
missao, visao e valores e seu posicionamento através da piramide da
marca. No planejamento de branding englobara a identidade visual.
A elaboracdo de produto, preco, praca e promog¢ao usara como
metodologia o livro Marketing 3.0 (2010) de Kotler. Por fim, ha a
realizacdo da analise swot identificando as forcas e fraquezas,
oportunidades e ameacas da nova marca. Nessa Ultima etapa foi
possivel desenvolver uma marca divertida, criativa, com
personalidade e propondo uma comunicacdo consistente com seu

publico.









1. PESQUISA DE MARCAS DE REFERENCIA

A moda praia brasileira é uma referéncia de estilo para o mundo
inteiro e segundo dados da ABIT (Associacdo Brasileira de Industria
Téxtil), o Brasil produz mais de R$260 milh6es de produtos por ano
nesse segmento. Podemos entender que esse € um mercado
competitivo, em funcdo da diversidade de marcas existentes, mas ao

mesmo tempo promissor para quem deseja empreender nessa area.

Nesse capitulo, duas marcas foram pesquisadas com o objetivo
de fornecerem informacdes interessantes para a futura marca. O
método utilizado foi baseado nas quatro areas do Marketing Mix, que
representam produto, preco, praca e promocao. Além disso, o
propésito/missdo de cada uma, a identidade e a comunicagéo visual
também foram pesquisados. Ao final desse capitulo foi apresentada
uma selecdo de ideias que contribuirdo para o desenvolvimento da
futura marca.

A primeira marca selecionada é a Aura Swimwear que atende
publico ao jovem/adulto feminino e por ter um estilo similar ao que se
deseja aplicar na futura marca. O mix de produtos privilegia as
modelagens modernas e diferenciadas com uma diversidade de
estampas e cores. A segunda marca selecionada é a Makai Bikini,

escolhida por atender ao publico jovem feminino e ter uma comunica-

cao eficaz nas redes sociais. O estilo de produtos é mais sensual,
mas valoriza o conforto. Apesar das duas marcas nado se
considerarem slow fashion priorizam produzir reposicdes das pecas
de acordo com as demandas, que € um aspecto desejavel para a

futura marca.



1.1 AURA SWIMWEAR

A Aura foi criada em 2018 pela Patricia Leal. Possui o propésito de transmitir conforto através de seus produtos autorais e que reflitam o estilo de
vida carioca. A marca possui um slogan que diz “maré boa, aura leve”, ou seja, € o que a Aura pretende transmitir aos seus seguidores e clientes. E
direcionada ao publico feminino jovem/adultos. Suas colecbes e reposicdes de pecas sdo de acordo a demanda e buscam se destacar pelas suas
modelagens e tecidos texturizados, assim como 0 uso de cores e estampas diversificadas. Seu modelo de producéo visa reduzir desperdicios no
manejo de matérias primas, para assim minimizar o impacto ambiental decorrente da cadeia de producéo. A Aura preza por ter um time de profissionais

majoritariamente de mulheres e valorizam o empoderamento delas.

AURA

swimwear

Figura 1: Logotipo da Aura
Fonte: E-commerce da marca
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PRODUTOS

A pesquisa de produtos da Aura foi realizada em agosto de 2022. A marca possui uma linha infantil denominada “mini aura”, que nédo fara parte
da pesquisa pois o intuito é focar no publico jovem/adulto. Os produtos da marca possuem o estilo inspirado na cidade do Rio de Janeiro e com
modelagens modernas. O mix de produtos é composto por conjuntos de biquinis, maifs, saias, shorts, calcas, camisas, blusas, macaquinhos e
vestidos. Na categoria “monte seu Aura” as pecas sao divididas por familia de cores, nos quais é possivel encontrar todos os produtos disponiveis de
determinada cor e estampa. Ha uma boa diversidade de cores, porém em todas as colecfes sao vistas as nuances de laranja, off white e tons de verde
e azul. As estampas em sua maioria sdo de animal print, poa e florais. Na parte de tecidos podemos ver uma diversidade de superficies brilhantes e

texturizadas. Utilizam de modelagens mais amplas e recortes como mostrado a seguir:

AUR A

SwW l mwear

220z ‘ejoine ejad opeloge|3 8104

eosew ep sonpoud ap ordg|as :z einbi4
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No e-commerce ha uma tabela de medidas que varia do tamanho P ao GG, porém tem pecas que a grade ndo vai ao tamanho GG e existem
pecas em tamanho Unico, 0 que € um ponto negativo ja que as mulheres possuem corpos e medidas diferentes. Os seus tecidos de beachwear séo

compostos por poliamida e elastano, ja as roupas sao de tecidos como viscose, algodéao e linho.

BIQUINIS E MAIOS

TOP P M G GG
BUSTO (0 aé& 86 a 133 Y 0al105

CALCINHA P M G GG
INTUF 66 a 72 1 79 80 a 8¢ 87a9
QUADRIL 92 a97 98 a 102 1032108 109a114

COMO MEDIR

220z ‘ejoine ejad opeioge|3 8104
rINY Sepipaw ap ejage] € einbig
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PRECO

A investigacdo sobre os precos foram pesquisados por curiosidade. A marca possui suas categorias de produtos com valores similares. Os
conjuntos de biquinis que sdo os principais produtos vendidos na marca variam de R$ 179,00 a R$ 229,00, os maids R$198,00 a R$229,00, os shorts
R$139,00 a R$159,00, as saias R$89,00 a R$229,00, as camisas R$189,00 a R$229,00, as calcas R$ 198,00 a R$229,00, tops R$79,00 a R$89,00,
blusas R$129,00 a R$189,00, macaquinho R$229,00 e a bolsa R$129,00. Os produtos da aba sale do e-commerce sdo produtos mais baratos e ndo

foram contabilizados na pesquisa.

A seguir serdo apresentados exemplos de produtos com valor mais baixo, valor mais praticado e valor mais alto:

220z “esoine ejad opeioge|3 :91uo4

rosew ejad sopezinn sodaid ap sojdwax3 ;{7 einbi4

Top Cloe Off White Off Biquini Bardot Brilho Esmeralda Maio Carla Azul Azul
R$ 79,00 R$ 219,00 R$ 229,00
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PRACA

A marca possui dois canais de vendas sendo eles o e-commerce e as lojas fisicas. O e-commerce possui um design basico e clean. Logo na
pagina inicial é possivel visualizar o painel da atual cole¢cdo. Quando se inicia a navegacédo, ha uma dificuldade para encontrar as pecas pois existem
muitas abas de categorias exibindo os mesmos produtos, tornando assim repetitivo as informacdes. Na figura a seguir é possivel visualizar a pagina

inicial do e-commerce visitado em agosto de 2022:

AURA R

surmimer’

DISCO

elJew ep adlswwod-3 8ajuoH

92J3WWO09-3 0p [eldlul eulbed G einbi4

Alguns produtos no e-commerce possuem descricdo, indicagdo de cuidados com a peca e materiais utilizados e outros ndo. Em geral a

plataforma oferece uma acessibilidade de navegacao rapida, o que é importante para manter o cliente interessado em continuar explorando.

23



A Aura possui dois pontos fisicos de vendas e ambos ficam na Barra da Tijuca no Rio de Janeiro. Uma loja fica no Barra Shopping e a outra no
Shopping Downtown. As lojas possuem um design clean, com cores mais neutras, itens de decoracdo como cadeiras, tapetes e pendentes de

iluminacéo em palha, luzes com tons mais frios proporcionando um ambiente bem iluminado.
3 ety

220z ‘eioine ejad opeioge|3 :8)uoH

umolumoq bBuiddoys 8 Buiddoys eureg op sealis|q selo :9 einbi4

24



PROMOCAO

A marca se apresenta em trés redes sociais sendo elas o
Pinterest, Tik Tok e o Instagram. No Instagram, como sua principal
rede social, possui 151 mil seguidores e 1.406 publicacdes até o més
de agosto de 2022. O Instagram apresenta diversidade de cores,
mudando os tons do feed a cada colecdo. Nessa rede social
produzem conteldo para os stories e para o feed com uma frequéncia
de postagem diaria e utilizam fotos e videos para postarem as acoes
ativas na marca como promocoes, utilizam da producdo de contetdo
de influenciadores para divulgacdo da marca, repostam fotos de
cliente usando os produtos e gostam de produzir contetdos que estao
em alta na plataforma, com as musicas mais tocadas do momento por
exemplo. Apesar de terem frequéncia de postagens, suas publicacfes
sdo parecidas com outras marcas de beachwear, ndo trazendo
contetdos muito diversificados das demais, porém 0s assuntos mais
relevantes sdo sobre o processo de producdo das pecas e 0s

editoriais das colec¢des.

Apesar da Aura focar na interacio com o publico,
principalmente no storie, a marca ndo € muito ativa nas respostas dos

comentarios. Um print do feed é apresentado a seguir.

1A06 publicacios 151K wquidcqes 2,629 wquinco

Aura Swinuwwear
Loja do roupa & anho

AURA mard bod 0 auwa ko ¢
R0 &R Jangko
Baer Shopging | Nivel Amdricaa B 201
Shogging Oowrinoan | 2121 - U 124
flow.page/duraswimbe

Seqddalt] por Jamapecawrda __gibircteiia wpbLandes o ceorat O pasioot

Jﬁ@.jgﬂo

Lejs fabrica sura Elsz tnam Ysgm Ca Loz fica Obra Bezra .

auraswimbr Palmeira

O verge mais qQuenaco

opg de ma

Jeitinho no nosso site!

Aproveita que ta rolando frete gritis com o cupom VOLTASOL e

vem garantir o seu Q

gabitassol Quanto?

alinerrima preciso desses verdes maravilhosos QP P

alinerrima amo000000

valeria.oliveirab Cor Lindaa@

inoveinfoseg OO O

iz i

Figura 7: Instagram Aura
Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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Na rede social Tik Tok ha 440 seguidores e 3444 curtidas e esses dados foram contabilizados no més de junho de 2022. Dispondo como base
gue o Instagram que possui mais de 151 mil seguidores, essa rede social possui menor relevancia. Os assuntos dos videos sao baseados em dia a dia

no escritério da marca, processo de empacotamento dos produtos para envio das clientes e processos internos de producédo como por exemplo dentro
da fabrica da marca.

< auraswimbr a ..
AURA
@auraswimbr
24 440 3444
Mensagem 2, v

insta: @auraswimbr
www.auraswimwear.com.br
lojas: barra shopping e downtown - RJ
"
"

© PERIOOS EMBALADOS |

220z ‘eiolne ejad opeloge|3 :81u0H
BOJRW BP YO Il paa g8 vinbi4

Tik Tok- E uma plataforma de videos curtos de 15, 60 ou 3 minutos. H4 uma diversidade de contetdos, sendo eles de humor, curiosidades, dancinhas etc. 26



O Pinterest da Aura é a rede social com menos postagens. Em agosto de 2022 a pagina da marca esta desatualizada, nessa plataforma
possuem apenas 67 seguidores e 532 visualiza¢gdes mensais. A marca possui pastas divididas que remetam o seu estilo como por exemplo penteados,

maquiagem, lugares e cole¢des mais antigas.

£ Criados JEENGH < Criados @ 4 Criados

P . PR e & boho decor foto inspo
AURA Mais Pins de Aura Swimwear ,‘i_'_‘- ; i‘;' ‘&: 17 Pins @ mese 37 Pins »'.)
TLECES 5%
L9y &0,
3 b o

Aura Swimwear

Todos os Pins wallpapers

auraswimwear.com.br - @auraswimbr 0Pin 38 Pins & mese 2;' m
(@]
. : i 3 c
67 seguidores - 2 seguindo Aura inspo paradise searching ?_IJ_P @
532 visualizagbes mensais 9 Pins 9 mese 34 Pins 9 meses m ©
2o
o N
m . S 3
‘ @
. L8 "A 8‘ a
! o 3
' ' ey 37
Aura mood beach beauty | e\ i@ o c
54 Pins 9 5 20 Pins 9 mese ® 3

1=

colegdo raiar nosso cantinho =)

7 Pins 11 mes¢ 4 Pins lanols) -‘AJ

)

o

)

N

salty hair don't care summer outfits
28 Pins 9 meses 26 Pins @ m
[ novidades .| ‘@ nossos shooting
~ 01 Pins 1 5 49 Pins Tant
! VQ \ B, I L
i L o'F e
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1.2 MAKAI BIKINI

A Makai foi criada em 2015 pelas irmas Caroline e Julia Mauro, que sao apaixonadas por moda e natureza e o uso do biquini, para elas, era
associado ao desconforto e isso as motivou criar a Makai. O propésito principal da marca é oferecer produtos confortaveis e com qualidade,
construindo uma relacédo de confianca com suas consumidoras. Possui um estilo de produtos voltado para tendéncias estrangeiras e fazem questao de
misturar a lingua portuguesa e inglesa em suas plataformas. Sua equipe é formada majoritariamente por mulheres e seu publico-alvo € jovem. A marca
€ reconhecida por suas estampas autorais e modelagens confortaveis e diferenciadas. Seus produtos visam se destacar no mercado também pelo uso

de tecidos mais sustentaveis.

Figura 10: Logotipo Makai Bikini
Fonte: E-commerce da marca



PRODUTO

A marca oferece colec¢des periodicamente e as denomina como drops. Na pesquisa realiza em agosto de 2022 a marca dividia seus produtos em
categorias como biquinis (tops, calcinhas), maibs, roupas (blusas, cal¢as, saias, vestidos, shorts, macaquinhos, casacos) e acessorios. O estilo de seus
produtos sdo mais sensuais e 0 mix de produtos sao divididos entre pecas lisas e estampas autorais. A marca ndo possui cores especificas que sao
pertinentes em todas as colecdes, pois seus drops séo focados em uma determinada paleta de cor dependendo de sua proposta. Os modelos das pecas

sdo sempre 0s mesmos em todas as colecfes, entdo a Makai aposta em mudar as cores e estampas e é raro as estampas se repetirem em outros

drops. Utilizam pecas menos texturizadas, muitos recortes, pecas mais justas no corpo e modelagens menores como € mostrado a seguir:

Mk

220z ‘eione ejad opelioge|3 :81uo0H
roJeW Bp sonpoid ap oedg|as (1T vinbi4

Drop- Significa uma edicao limitada lancada sob muita relevancia. ”



Os produtos atendem do tamanho PP ao GG e a tabela de medidas € igual para todos os produtos. Em sua maioria os tecidos de beachwear
sédo de poliamida biodegradavel Amni Soul Eco e elastano, algumas roupas também utilizam os tecidos de beachwear porém ha tecidos de viscose,

algodao e linho.

ROUPAS:
Mk
TAMANHO BUSTO CINTURA QUADRIL VESTE
P oté Béem até b6cm oté 98cm 36
susTo M 88-94cm 68-74cm 100-106cm 38/40
CINTURA G 96-100cm 76-80cm 108-112em 40/42
GG 102-106cm 82-86cm 114-118em 42/44
QUADRIL
-, : Essas medidos sd0 padrdo, podem variar de acordo com as modelagens e tecidos.
A modelo veste tomanho G.
BIQUINIS:

MAKAIBIKING

TAMANHO 8USTO CINTURA GUADRIL VESTE
PP 86/89cm 62/65¢cm 90/93cm o
10 40
P 90/93em 66/69em 94/97cm w,,";_u /38
BUSTO M 94/97cm 70/73cm 98/101cm e
G 96/101em 74/77cm 102/105¢m Pl
CINTURA
GG 102/105¢m 78/81cm 106/ 110cm N il
QUADRIL
As pecas possuem elasticidade, podem variar em oté 3cm.
A modelo veste tomanho G
As pecos podem possuir pequenas variagdes de tamanho acordo com o tecido

eelA ep 92J8WwWo9-3 :91uo-
exelN sepipaw ap ejagel :ZT einbi4

30



PRECO

A Makai possui precos relativamente mais elevados que a Aura. Na pesquisa realizada em agosto de 2022 no e-commerce da marca, 0S pre¢cos
dos tops variavam de R$114,00 a R$156,00 e calcinhas R$114,00 a R$150,00. Os maids variavam entre R$254,00 e R$318,00. Nas roupas as blusas
ficavam entre R$129,00 e R$342,00, calgas entre R$298 e R$408,00, saias R$129,00 e R$338,00, vestidos R$182,00 e R$415,00, shorts R$228,00 e
R$ 242,00, macaquinho R$248,00 e R$412,00, acessorios R$38,00 e R$198,00 e a categoria casaco R$ 278,00.

A seguir serdo apresentados exemplos de produtos com valor mais baixo, valor mais praticado e valor mais alto:

sustentavel

best seller

sustentavel

220z “esoine ejod opeioge|3 :91uo4

roJew ejad sopezinn sodaid ap sojdwax3 : £T vinbi4

V)

headband rosa pink mind RS 38.00 calcinha wet roxo R$ 124,00 cclga not jeans tie dye azul R$ 408,00
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PRACA

A marca possui apenas 0 e-commerce e ao entrar no nele é possivel visualizar o banner da cole¢gdo nova como mostra a imagem a seguir.

SHOPMAKALI NOVIDADES  MAKAIBIKINI  MACAINES

® WEKNOW
YOU'’VE BEEN
WAITING FOR

edjew ep adlswwod-3 :9juoH

92J3WWO09-3 0p [eldiul eulbed T einbi4

THIS ONE @

STA

Os produtos sdo mostrados de diversos angulos, o que facilita a visualizagdo. H4 uma explicacdo detalhada sobre a descricdo do produto
indicando qual é o tecido, qual tamanho e a altura da modelo das fotos, os cuidados que devem ser adotado e o caimento da peca. Em relagéo a
divisdo das categorias de produtos no e-commerce, a Makai efetua de forma mais eficiente que a Aura. A navegacdo dele é rapida e de facil

navegabilidade.



PROMOCAO

Diferente da Aura, a Makai esta presente em grandes redes
sociais como Instagram, Pinterest, Facebook, Tik Tok, Spotify, Youtube
e Twitter. O Instagram é sua maior rede social e concentra a grande
parte da producéo de contetdo, possuindo 135 mil seguidores e 4.425
mil publicacbes. Seu feed é separado por cole¢bes, ou seja, quando
ha o lancamento de um novo drop, os conteldos sdo voltados para
ele. E uma rede social muito ativa e ha publicacdes diariamente tanto
no feed como nos stories. Produzem publicacfes referentes a filmes
gque o publico da Makai se interessa, combinacdes de looks de
diferentes drops, publicacdes referentes a memes que fagcam sentido
com a marca, mostram croquis das colecdes e utilizam de stoytelling
para divulgar seus novos drops, 0 que € algo interessante para aplicar

na futura marca. Ao lado o feed da marca:

MIX&MATCH

tovredoes

CONTEUDOS

makaibikini | Emiarmensagem = -2

4,425 publicagdes 135K seguidores 240 seguindo
MAKAI BIKINI

Sua loja de biquinis & roupas favorita we know @
@makainess.club | @bossbabes.club | @makaibabes

Tag us nas suas fotos para acharmos nossas babes B

www.shopmakai.com.br

or xbiavieira, uizapecanha, evemrtns

STYLING sov | PRODUTOE [ mees noaes |

STYLING POV LOOKS MEGA BABES

Figura 15: Instagram Makai
Fonte: Elaborado pela autora, 2022

ELL A T

SHOOTING
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A Makai é muito ativa no Instagram respondendo seus seguidores, criaram uma comunidade significativa que sdo chamadas de babes. H4 uma
conta no Instagram chamada @makai.babes que possui 3.118 mil seguidores, onde sé possui publicacdes de clientes usando a marca. E muito

importante que uma marca nao vise apenas a venda e sim criar uma conexao construtiva com seus seguidores e clientes.

makai.babes

759 publicagdes 3,118 seguidores 1,300 seguindo

MAKAI BABES

porgue nossas babes sdo muito perfeitas pra no terem um insta s6 pra elas @
@ tag a @makaibikini nas suas fotos pra aparecer aqui também!
www.shopmakai.com.br

220z ‘elolne ejad opeioqe|3 :81uo0-
sageyg lexeN weibeisu| 19T evinbi4
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O Tik Tok da Makai é a segunda rede social onde ha mais entrosamento com as seguidoras possuindo 26,7 mil seguidores e 216,3 mil curtidas
em junho de 2022. A marca posta videos mais descontraidos utilizando as tendéncias da propria plataforma e aproveita os contetdos ja publicados no

Instagram. Fazem postagens regularmente e conseguem obter interagdo com o publico jovem.

Mk

@makaibikini

91 26,7K 216,3K

Sequindo dores urtid

Mensagem 2, v

W De babes para babes &
nosso ig € mais fofo @makaibikini

& www.makaibikini.com.br
E-mail

[3 Perguntas e respostas

rexelN Yo il 12T einbi4

220z ‘esoine ejad opeioge|3 :8)uoH
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No periodo de agosto de 2022, o Facebook possuia 1.825 seguidores e a interacdo do publico quase zero. A maioria das publicac6es dessa rede

séo feitas lincadas ao Instagram, ou seja, de forma automatica, mas nem todos os contetidos postados no Instagram sao direcionados ao Facebook.

Apesar do Facebook ser ainda uma rede social de grande poténcia, os jovens estdo deixando-o de lado, isso tem relacdo direta como essa

plataforma n&o € o foco do publico da Makai.

0 e tete e tan

e S e i3m

Ereaven
o TR peieae s s
B 128 pazow s sagunds 3
@ ~
© truw memsgim
o "~
-

Fotos - us

IR Makal 8|k|n|
E maavcmaoms Videos

Phginaiicisl  Sobre  Fotor  Videos | Mais ¢ ob Curte © Mensagem Q - o

~ Mo B
Pergunte a Pagina Makai Bikini 0 Criar publicagio Q ‘ sy
Por favor, Yook pOCana e PaSSAr Mais P e TL T e Eat

KO0 0 ngre. @ P Gome & ] coming o Maoe
irormagdes sobes um temT © Pergunta ag Fotomdeo © toclzacio - Marcar amigos r % 5

Loy Candy fonn
culrirthe fatth rawm

exe yoogaoed :gT einbi-

2202 ‘eloine ejad opeioge| :81U04

O Gue & man popuar 1O Mmermenie™ © Pergunta - m
"FO3s0 lazer uma compral” © Pergunta ‘M‘t:n"' (;}f“ VAT N.';OG«%OOMMWw.\.or«m.‘
Que 1amanhos voos tem?™ © Perguntar 21Thetic veshdo streets

':f:if:"‘,\i,‘f::‘:l':}‘:"l‘ D00 COM UM vesBo0 3 Cream Dabe SAlamOss aMa pedas © Tronsmaringa da Pégine
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O Spotify da marca possui 265 seguidores no periodo de junho de 2022 e possui 20 listas de reproducéo. As musicas escolhidas sdo em sua

maioria de lingua estrangeira, porém, ha listas com algumas musicas brasileiras com estilo musical de MPB.

Makaibikini

Seguir

Playlists

rexe\ Ajnods:ajuoH

unjig rexeiy Amnods ;6T einbiq

Makai's 2021

5 curtidas

WELCIRAER

3 curtidas

a4 Makai Summer - DJ MALIRA

5 curtidas

Ver todas as 20 playlists
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O Pinterest da Makai possui 389 seguidores em junho de 2022. Apesar da plataforma n&o utilizar o engajamento como ferramenta, a marca tem
2,1M de visualizacdes mensais na rede. A marca possui pastas divididas por estilos e usa as proprias fotos com elementos diversos que sirvam de

inspiracdo e faca referéncia ao tema da pasta criada.

Mais Pins de Makai Bikini

»

makaibikini.com.br - @makaibikini - De babes 131 P J gl
para babes 3 c
m -
389 seguidores - 4 seguindo o Ql\’)
2,1\ visualizagBes mensais o @
3D
2 =2
* Seguindo e 2 2
- 5 : S
hair & makeup babe appreciation...  The Classics g a
&8Py 04 Ples 23 Pins o=
)
£3
g =
o
)
o
)
N

girly girls life in style

52 P 32 P

l @ AL B
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O Twitter da marca ha somente 134 seguidores e ha poucas postagens. SO houve 11 curtidas sem nenhum comentario nas ultimas 10

publicacdes de junho desse ano.

Makai Bikini @makaibik... - 09/06/2022 ndo fala
Mk anos de youtube me fizeram ser a amiga que ndo fala
todo mundo pede ajuda na hora de se

eu: deve ser sua outra namorada

Mk maquiar
Seguir O n ,\-,) 1 QJ f‘) g 5 O 2 LIJ
Makai Bikini T — -
Okl Makai Bikini @makaibik... - 09/06/2022 Makai Bikini @makaibikini - 31/05/2022
Mk nada melhor do que acordar no dia seguinte Mk “néo amor, eu néo te trocaria pelo justin
PERADEs PARA BABEs oF Sua loja de biquinis e “ bieber” LU
: de uma festa e ter a mensagem “gente, S &
roupas favorita, we know vocés néo vao acreditar” " ; T E
R Entrou em setembro de 2019 not me but yall stay safe =
i Q ] v, & o m N
6 Seguindo 134 Seguidores Q (! Q 2 ) % )
Nao foi seguido por ninguém gue voce esta seguindo Makai Bikini @makaibik.u . 09/06/2022 3 é_
Mk falar “calma, ja to chegando” enquanto Makai Bikini @makaibiki... - 25/05/2022 o]
Tweets Tweetserespostas Midia  Curtidas ainda to entrando no banho é um caminho Mk  fingindo surpresa ouvindo uma fofoca que a B =
sem volta minha melhor amiga j4 me contou a 2 o2
Makai Bikini @makaibikini - 26 min semanas atras L
C
Mk se vocé nio testa pra ver se a roupa € boa © e Q & 3
pra rebolar assim que o pedido chega, are _5
you really human? Makai Bikini @makaibikini - 31/05/2022 N
Q ! Q o Mk ameta é arranjar um namorado téo Ny
fofoqueiro quanto eu
Makai Bikini @makalbikini - 27 min
: 0
Mk sim, amei a noite passada, sé nunca mais Q i O 4 -
vamos falar sobre isso por favor
@ 1 O 2 Makai Bikini @makalbikini - 31/05/2022
Mk “meu namorado cita uma pessoa que eu ndo
Makai Bikini @makaibikini - 4d conheco®

Mk Acabou de publicar uma foto

meu cérebro:;
MAKAI BIKINI (@makai
« Instagram photo

nan fala
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O Youtube é a plataforma menos usada pela Makai e esta desatualizado. Seu perfil hA somente 16 inscritos e 7 videos. No més de junho de 2022

0 numero maximo de visualizacdes foi 309. Nessa plataforma a marca visou postar videos curtos sobre suas cole¢des.

ot  Makai Bikini
16 inscritos

INiclOo VIDEOS PLAYLISTS CANAIS SOBRE Q

i = A R
Envios — ORDENAR PO _IO_I n
52
LIS
N
SN
o
e S
g c
=
(o) Z U
) g 973_ @
Colecao Heat Wave - Makai MAKAI HOTEL PARTY MAKAINESS 08 v1 MARTINI - COLEGAO Here Comes The Sun Colegao Stay Golden MAKAI D §
oo 2
Bikini $S22 68 visualizagoes * ha 10 meses 58 visualizagoes * ha 1 ano CAPSULA 2021 113 visualizagoes * ha 1 ano BIKINI Q.
78 visualizagOes * ha 6 meses 108 visualizagdes * ha 1 ano 309 visualizagdes * ha 2 anos o8}
=
S

b2
Colecdo La Femme 2019

158 visualizagbes + ha 2 anos
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1.3 SINTESE DA PESQUISA DAS MARCAS

A partir da andlise feita sobre o Marketing Mix das duas marcas de referéncia, foi possivel identificar que apesar de serem do mesmo segmento,

cada uma possui suas particularidades. A tabela apresentada a seguir demonstra as semelhancas e diferencas dessas marcas e essa sintese ajudara

na estruturacao da futura marca.

VALORES

SEMELHANCAS

Sdo marcas voltas para o segmento de moda praiafeminino
Priorizam trabalhar com mulheres
Pensamem reduziro impactos ambientais

DIFERENCAS

A Aura busca priorizarinspiracies brasileiras, ja aMakai busca referéncias gringas
Apesar de ambas serem voltadas para um pidblico jovem, a Makai alcanga um
pliblico ainda mais jovern do que aAura

A Makai busca construiruma relacio de confianca com suas consumidoras

PRODUTOS

Prezam porrepor as pecas de acordo com a demanda
Modelagens diferenciadas e estampas autorais
O mix de produtos de ambas sdo similares

A tabela de medidas da Makaivai do PP ao GG enguanto a da Aura é doP ao GG

A Aura explora mais a diversidade de cores em suas colecles

A Aura vende conjunto de biguini enguanto a Makai vende os tops e as calcinhas
separadas

A Makai foca em produzir modelagensmenores que a Aura

Precos similares nos produtos

Apesar de terem precos similares, a Makai possui alguns

produtos mais caros gue a Aura

Ambas possuem e-comimerce

0O e-commerce das duas marcas possuemrapida navegabilidade

0 e-commerce de cada uma possui uma estética gque se alinha a sua
identidade visual

A Aura possuilojafisica enguanto a Makai no
0O e-commerce da Makai é mais organizado contendo suas categorias de produtos
bem divididas e comtodas as informacestécnicas dos produtos

PROMOGAO

O Instagram e o Tik Tok s80 as redes sodais mais utilizadas pelas
marcas, onde produzem fotos e videos promovendo uma interacio
maior com o plblico.

Ambas possuem conta no Pinterest

Ambas utilizam de influenciadores digitais para divulgar a marca

.

.

A Aura ndo estd em plataformas como o Youtube, Twitter, Spotify & Facebook

A Makai faz mais divulgacies sobre olancamento de suas colecies

A Makai faz fivesno Instagram guando ha lancamento de novas coleclies

A Makai possui uma conta secundaria dedicando a postarem somente fotos de
clientes, que é umrecurso interessante para criar uma conexao com eles

220z “esoine ejad opeioge|3 :91uo4
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A matriz desenvolvida por Kim e Mauborgne e apresentada no livro “A Estratégia do Oceano Azul” (2018), a matriz se baseia em organizar as

seguintes acdes: eliminar, elevar, reduzir e criar. A matriz apresentada a seguir mostra essas acoes desenvolvidas a partir das pesquisas realizadas

nesse capitulo e irdo contribuir para o planejamento da futura marca.

ELIMINAR

VALORES

Criacdo de conexdes reais com os

clientes.

Transparéncia dos processos de

criacdo, producio e comunicacdo.

REDUZIR

* Rede de apoic com intencio de
descontruir o padrio de beleza da
sociedade fazendo isso de forma mais
leve e divertida

PRODUTOS

Modelagens diferenciadas e

estampas autorais

Modelagens maiz amplas

Pecas limtadas e exclusivas

*  Precos elevados em pecas bisicas

* Criar uma tabela mais diversificada com

precos mais baratos que a Aura e a Makai

* 0 e-commerce com uma navegacdo facil e

objetiva, que traga todas as infermacies

necessarias dos produtos.

Muitas abas no e-commerce com

o= mesmo produtos

* Ponto de venda fisico onde esse espaco

consiga trans mitir corretamentes a
identidade wisual da marca e frazer as
conexdes on-line dos clientes pro espaco

fizico.

+ 0O uso de redes sociais que ndo haja

PROMOCAO

constincia de postagens e interacdo

com o plblico

+ Conteldos que

promovam a

interacdo com os seguidores

v Conexfo com as clientes através de

um nome criade para elas gerando

uma comunidade

* ConteGdos comunicativos e explicativos

direcionados ao piblico-alve da marca.

* Criar uma identidade visual mais forte gque

as duas marcas pesguisadas focando no

plblico-alve e no arguétipe da marca.

220z ‘eioine ejad opeioge|3 :8)uoH
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2. PESQUISA DE PUBLICO-ALVO

Um dos primeiros pilares para a construcdo de uma marca é
definir seu publico-alvo. A identificacdo desse publico direciona e
facilita a manter um foco de comunicacéao. O intuito desse capitulo é a
definicdo do publico-alvo ideal para a marca, e para isso sera feito um
estudo sobre arquétipos baseado no livro “O heroi e o fora da lei” de
Mark e Pearson (2001). Pesquisas nas redes sociais de
personalidades representativas servirdo também como apoio. Por fim,
serdo utilizadas perguntas do livro Design Thinking (2011), essas
perguntas tém o intuito de mapear o publico-alvo para que um produto

seja desenvolvido de acordo a necessidade deles.

21 ARQUETIPO

O uso do arquétipo auxilia a marca a criar conexfes mais
profundas e duradouras com o publico. A aplicagcdo de um arquétipo
prestara como base para estruturacdo da personalidade da futura

marca.

O arquétipo ajuda ela possuir alma e personalidade. Desse
modo € possivel criar conexdes entre a marca e o publico-alvo de

maneira inconsciente.

Arquétipos fazem sentido porque nossos cérebros
naturalmente organizam as ideias agrupando coisas e
entendendo padrBes. O reconhecimento de tragos comuns
em pessoas e marcas nos ajuda a processar e entender
uma histéria. Esses pontos em comum nos levam a sentir
emocgdes especificas. Entdo, como o0s arquétipos se
relacionam com as marcas? Como seres humanos,
gueremos nos conectar com outras pessoas — ndo com
produtos ou servigos. Assim, quando uma marca assume
um arquétipo para comunicar sua personalidade, as
pessoas a reconhecem — elas a entendem. Quando as
pessoas entendem sua marca, elas podem comecar a
gostar e confiar em vocé, o que leva a vendas. (THIEL,
2019, p.1)

Apo6s analisar quais tipos de arquétipos existentes, o “Bobo da
Corte” foi definido como o ideal para orientar o desenvolvimento da
marca. A motivacdo da escolha desse arquétipo ocorreu apos

pesquisar mais sobre o mercado de moda praia feminino e nao

identificar marcas que utilizassem desse arquétipo.

Segundo Mark e Pearson (2001), o lema do bobo da corte é
se eu nado puder dancar, ndo quero tomar parte da sua revolucéo, ou
seja, esse arquétipo é divertido, leve, deseja transmitir que viver é
simples, que precisamos viver a vida no momento, propde inovagao
fugindo do que é tradicional e que as regras sao feitas para serem

guebradas.
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No livro “O heréi e o fora da lei” hda uma tabela mostrando

algumas caracteristicas desse arquétipo e sdo mostradas a seguir:

O Bobo da Corte

Desejo basico: viver no momento presente, com alegria total

Meta: divertir-se e alegrar o mundo

Medo: aborrecer-se ou ser magante

Estratégia: brincar, fazer piadas, ser engracado

Armadilha: desperdicar a prépria vida

Dom: alegria

E possivel dividir esse arquétipo em 3 niveis:
Nivel 1: a vida é um jogo; diversao.

Nivel 2: usa a esperteza para enganar 0s outros, livra-se de

problemas e se desvia dos obstaculos; transformacao.

Nivel 3: a vida € experimentada no momento presente, um dia de

cada vez.

Apés essas informacdes sobre o Bobo da Corte identificou-se
gue a marca seguird os aspectos do nivel 1 e 3 desse arquétipo, onde
se preza a diverséo e viver a vida de forma tranquila, um dia de cada

vez valorizando o presente.

O consumidor bobo da corte estda em busca de descontracao,
diversdo, gosta de humor e apesar desse arquétipo ser notado por ser
divertido também é conhecido por ser irresponsavel, porém, apesar
de escolher esse tipo de arquétipo para a marca, ela sera responsavel

e comprometida com seus clientes.

Colocando o arquétipo Bobo da Corte em uma marca é
esperado que haja uma variedade de cores e combinacdo de cores
nos produtos e na identidade visual dispondo como objetivo chamar a
atencdo do consumidor. E esperado que haja a transmissdo de

mensagens divertidas, as vezes sarcasticas, levando tudo para um la-



do mais engragado. De acordo com Mark e Pearson (2001) aplicar um
arquétipo em uma marca € gerar significado a ela, sendo
imprescindivel e mais importante que o produto em si. A autora cita
ainda algumas motivacbes que o Bobo da Corte pode ajudar a

transmitir.

* Ajuda as pessoas a pertencerem, ou sentirem que pertencem a um

grupo.
* Ajuda as pessoas a se divertirem.

* As empresas que possuem esse arquétipo dispde de uma equipe

divertida e desinibida

* Ajuda a marca a se diferenciar de alguma marca estabelecida que

tenha presuncéo e excesso de autoconfianca.

2.2 PERSONALIDADES REPRESENTATIVAS

Nessa etapa da pesquisa foram selecionadas trés
influenciadoras  digitais  brasileiras que tém caracteristicas
semelhantes com o arquétipo bobo da corte. As pesquisas realizadas
foram coletas no Instagram de cada uma, isto ajudard na

personificacdo do futuro publico-alvo da marca.

Mulheres de 18 a 31anos

Gexo ¢ Ydade

Jovens comunicativas que usam as
redes sociais para mostrar como vivem

,Z’i/e.rtyle

Veem a moda como forma de se expressar

QContato cormn a HYoda

Mulheres desinibidas, criativas, independentes
e buscam levar descontracéo aos seguidores

©Compontamento

Tabela 3: Critérios de selecdo de influenciadoras digitais
Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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ja celebrou o seu
corpo hoje?
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Raissa Galvdo mais conhecida como Ray Neon, tem 27 anos e atualmente mora em Sao Paulo. Formou-se em Jornalismo e Design de Moda no
Rio de Janeiro e utiliza do conhecimento adquirido nas faculdades nas redes sociais. Ray € extremamente comunicativa, desinibida e mostra como a
moda pode ser instrumento para liberdade de expressao. Seus looks sdo extremamente coloridos e a maioria sdo estampados. Apesar de amar sua
propria companhia, adora estar rodeada de seus amigos. Ela desconstréi padrdes, aborda assuntos mais delicados como autoaceitacdo e amor-proprio,
saude mental falando principalmente de sua bipolaridade, dicas de looks e customizacfes e a luta LGBTQIAP+. Ama participar de shows, festivais, viajar
e sair de modo geral e seu sonho € viajar numa van para conhecer o mundo. Politicamente a Ray faz questdo de se posicionar e expor seus

pensamentos para seus seguidores.

LGBTQIAP+ - Representa a comunidade gay que significa Iésbicas, gays, bissexuais, transgéneros, queer, intersexuais, assexuais e pansexuais. 48



Uasconcelos:

s DESAFIO MUSICAL

220z ‘eioine ejad opeioge|3 :8)uo
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Quando dizem “vocé
nunca vai achar um
namorado idiota como

Bia tem 25 anos, se formou em Nutricdo, porém ndo exerce a profissdo. Moradora do Rio de Janeiro saiu de casa quando era mais nova e foi
atras da sua independéncia. Hoje possui uma loja de roupas e trabalha como influenciadora digital. Nas redes sociais como o Instagram e Tik Tok expde
sua vida de forma descontraida e sem muitos filtros, produzindo contetdos de looks, penteados, unhas, atividades fisicas e autoestima. Gosta de fazer
videos com seu namorado e seus conteudos sao transmitidos sempre de forma divertida e irbnica. Gosta de ter uma vida agitada indo para barzinhos,
restaurantes, viagens, festivais e todo final de semana se rene com seus amigos para ir em festas. Apesar de ser bem desinibida nas redes sociais, Bia

se posiciona sobre assuntos como politica de forma mais implicita.
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Marina Gabriella, mais conhecida Nina Gabriella, tem 31 anos e mora no Rio de Janeiro. Ficou conhecida por ser youtuber e atualmente é
influenciadora digital. Nina por trabalhar com as redes sociais, € muito comunicativa, divertida e expressiva. Influenciadora que ama postar seus looks,
muito coloridos e chamativos, praticamente n&o usa cores mais neutras como o preto. Unhas e maquiagens a mesma coisa, bem coloridas e diferentes.
Gosta de andar de bicicleta pela orla de Copacabana e enxerga a pratica de exercicio fisico como bem-estar e ndo para seguir um padréo estético. Ela é
uma mulher gorda e aborda assuntos sobre aceitacdo e corpo livre. Nina ja possuiu questdes para aceitar seu cabelo e hoje faz questao deixa-lo bem
volumoso e incentiva as suas seguidoras sobre o amor-proprio. Namora uma mulher e fala abertamente sobre a bissexualidade. Ama viajar e faz vlogs
para seus seguidores dando dicas, adora ir para barzinhos com sua namorada e suas amigas. Politicamente é bem engajada, faz questdo de abordar

seus posicionamentos politicos nas redes sociais.
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A seguir foram selecionados alguns meios de consumos dessas personalidades representativas:

LAZER

Esse publico preza muito pelos seus momentos de lazer. Por ser completamente ligado diverséo e descontracdo esta sempre buscando se
conectar com seu “espirito jovem”. Gostam de viajar para locais de calor ou frio, ir a barzinhos tematicos, passear em locais que proporcionem

alguma descontracdo como parque de diversdes, frequentar festivais e shows musicas. Esses tipos de programacdo sdo habituais para esse
publico.
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MODA

A maneira como se veste é um dos principais meios de se expressar. As suas roupas possuem 0s mesmos tracos de sua personalidade. Gosta de

ousar nas cores, modelagens, texturas, estampas, a utilizacdo de acessorios é prioridade na hora de montar seus looks.

PO\ 8p |aured :/Z einbiq
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BELEZA - Maquiagem e Unha

Esse publico também se expressa por meio de suas maquiagens e unhas. Priorizam utilizar sombras coloridas ou brilhosas, mas ao mesmo
tempo gostam de utilizar uma pele mais hidratada com uma aparéncia mais natural. Suas unhas sé@o coloridas ou desenhadas. As maquiagens e as

unhas expressam um lado divertido e excéntrico desse publico.

220z ‘eioine ejad opeioge|3 :8)uoH
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PLATAFORMAS DIGITAIS

E um publico muito comunicativo e conectado a internet, manuseia diferentes meios de comunicacdo e é conectado as redes sociais. O
Instagram é um dos principais meios utilizados para o compartilhamento da sua vida. E 14 que os seguidores acompanham mais detalhadamente o seu
dia a dia, também é I4 que esse publico, estuda, se diverte, consome e trabalha. O Tik Tok é a segunda rede mais usada. O WhatsApp e Twitter séo as
redes mais utilizadas para troca de mensagens e no Youtube gostam de consumir videos sobre vlogs de lifestyle, videos sobre autoestima e humor.
Pelo fato de ter acontecido a pandemia pelo Covid-19, o uso de streamings como Netflix, Amazon Prime, HBOMax foi intensificado e é onde o publico
assiste filmes como As Branquelas, Gente Grande, Sexta feira muito louca e desenhos animados e séries como Brooklyn Nine-Nine, Sex Education e

(Des) Encanto. No aplicativo Spotify € possivel que o publico escute suas musicas favoritas.

video

=Y e | !
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2.3 PERFIL DE PUBLICO-ALVO

ApOs a pesquisa sobre o arquétipo Bobo da Corte e
personalidades representativas, serdo destacadas as caracteristicas
do perfil de publico-alvo da futura marca. Com o intuito de desenvolver
mais detalhadamente o perfil de publico serdo utilizadas de perguntas

norteadoras do livro Design Thinking (2011, p.42).

* Quais sdo as caracteristicas demogréaficas em relagdo ao

sexo, faixa etéria e condi¢cdes socioeconémicas do grupo?

Jovens mulheres de 18 a 31 anos, que se enquadram na

classe média e vivem principalmente no Rio de Janeiro.

* Quais sdo o grau de instrucdo e a renda média que ele

possui?

Sdo mulheres que cursam ou ja cursaram O ensino
superior nas areas de Publicidade e Propaganda e Design de
Moda e possuem uma renda média entre R$2.000,00 a

R$5.000,00 aproximadamente.

* Quais sdo as ambicbes do grupo em relagcdo ao estilo de

vida?

Essas pessoas prezam por viver a vida de forma leve e a
diversdo é uma meta. No seu dia a dia busca se dedicar ao seu
trabalho e almeja ser reconhecida profissionalmente, gosta de
praticar exercicios fisicos e enxerga eles como fonte de bem-estar
€ nao para seguir um padrdo estético, procuram manter as
conexfes com as pessoas que convivem na sua rotina, séo

multitarefas e estdo sempre fazendo algo novo.
* Quais meios de comunicagéo ele compra/consome?

Jovens mulheres criativas, desinibidas, que estdo
conectadas nas redes sociais, buscam estar atualizadas nas
noticias e tendéncias utilizando como principais meios de

comunicacéo o Instagram, Tik Tok e Pinterest.
* Onde elacompra, come e passa as férias?

Essas mulheres gostam de comprar em marcas que sejam
diferenciadas, que promovam inovagdo e conforto com
modelagens mais amplas. Em relacédo a gostos culinarios gostam

de comer em fastfoods, mas também se interessam por restauran-



tes tematicos como o Fantastico e Herois Burguer inspirados em
super-herdis, Bunny Boom inspirado em Alice no Pais das Maravilhas.
Sao ecléticas em relacdo a lugares que frequentam, costumam
frequentar festivais como Rock in Rio, Rock The Mountain e
Lollapalooza. Gostam de frequentar as praias do Rio de Janeiro,
barzinhos como Bar da Urca, Bhar! e Brewteco. Nas férias gostam de
passear em shoppings, lugares ao ar livre como pontos turisticos,
parques de diversdo e onde se sentirem confortaveis. Apreciam viajar
conhecendo novas culturas e pessoas.

A pesquisa realizada sobre o arquétipo e as personalidades
representativas serviram de insumo para a construcdo do perfil do

publico-alvo representativo para a futura marca.
* Mulheres jovens adultas que sdo multitarefas e multimidiaticas;
« S&o desinibidas, divertidas, criativas e inovadoras;

« Utilizam das redes sociais para mostrarem seu estilo de vida, o

gue consomem, fazem, comem e causas que se identificam;
* Expressam-se atraves da moda;
+ Demonstram que todos possuem problemas e imperfei¢oes;

+ Ditam suas proprias regras e nao ligam para os julgamentos

alheios;

Se posicionam politicamente nas redes sociais;

Prezam por estar no coletivo, mas apreciam

individualismo
Gostam de sair e se divertir;

Buscam usar as tendéncias de forma diferenciada

demais;
Almejam o crescimento profissional,

Promove o amor-préprio.

seu

dos









3. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA MARCA

7

A0 pensar em criar uma empresa €& necessario realizar um
planejamento estratégico para que ela se mantenha consolidada no
mercado, entendendo o contexto social, econdmico e politico da
sociedade. O objetivo desse capitulo € estruturar a futura marca,

definindo seu conceito, identidade e suas acdes essenciais.

O planejamento estratégico exige acdes em trés areas
chave. A primeira é gerenciar os negoécios da empresa
como uma carteira de investimentos. A segunda envolve a
avaliacao dos pontos fortes de cada negécio, considerando
a taxa de crescimento do mercado e a posicdo competitiva
da empresa nesse mercado. A terceira é estabelecer uma
estratégia. A empresa deve desenvolver um plano de acéo
para cada um de seus negécios, a fim de atingir seus
objetivos de longo prazo.(KOTLER, 2009, p.40).

3.1 CONCEITO DA MARCA
O nome é o primeiro contato que as pessoas tém com a marca.

Segundo Veiga (2017, p. 43):

Nomes carregam consigo, grandes informacdes
conceituais como historia, significados, representacdes,
lembrangas ou sentimentos. Cabe ao nome, a
responsabilidade de caracterizar “coisas”, sejam elas
objetos concretos ou nocBes abstratas, afim de as
diferenciar, identificar e torna-las algo conhecido e
reconhecivel perante uma comunidade.

Diante dessas informacdes, € importante destacar que ele deve
ser marcante e facil de lembrar. Para realizar a escolha do nome da
futura marca, foi feito um brainstorm de palavras que remetessem
algo relacionado a humor. A partir desse brainstorm o nome coémica

foi escolhido.

HUMOR

AN

— NOME DA MARCA e

cOMICA

Figura 30: Brainstorm de palavras
Fonte: Elaborado pela autora, 2022

Brainstorm: E uma atividade que estimula a criatividade de uma pessoa sobre determinado assunto. 59



Considerando que a marca tem alma divertida, 0 nome devera transmitir a sua esséncia. O nome escolhido foi “Cémica” que segundo o
dicionario significa: substantivo feminino, pessoa engracada, divertida, capaz de fazer rir; comediante. Para ocasionar uma diferenciacdo da forma
tradicional de escrita, foi escolhido escrevé-la substituindo os “C” por “K”, ficaria entdo como Kémika. Pensando na identidade visual e sua aplicagéo
em produtos, terd a opcédo de utilizar a repeticdo duas vezes do K, essa letra em sequéncia produz uma expressao para representar risada. A futura

marca deseja transmitir humor e leveza para suas clientes, sendo Kémika em todos os sentidos, desde seus propésitos a produtos.

K
CA=KOMI KA

Figura 31: Significado do nome da marca
Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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MISSAO, VISAO E VALORES

Segundo Kotler (2009) existem trés pilares que sdo o DNA da empresa. O primeiro é a misséo, que significa o propoésito da marca existir, a visao
gue representar o que a marca deseja alcancar e os valores que se baseiam em um conjunto de crencas e principios para atingir sua missao. A Kémika

procura expressar seu proposito e sua identidade de forma leve e divertida.

Reeducar o olhar das mulheres em relacé&o ao proprio corpo elevando a sua autoconfianca,
desconstruindo a beleza padronizada retratando isso de forma leve e divertida.

Ser uma marca renomada por proporcionar uma moda diferenciada no mercado, levando
produtos de qualidade, beleza estética e bom humor. Atingir o maior nimero de mulheres
possiveis ao redor do Brasil, prezando pela diversidade, ajudando-as a se sentirem
confiantes com o préprio corpo e gerando conexdes reais entre a marca e consumidor.

Buscar ser uma empresa integra e responsavel que preza pela transparéncia em processos
produtivos; respeita e valoriza fornecedores e colaboradores; trazer fornecedores que
VALORES priorizam a sustentabilidade; ser uma marca que se posiciona diante de assuntos sérios,
mas de forma leve e divertida; possuir uma boa comunicacéo e gerar conexdes reais com
seus consumidores.

Tabela 4: Missao, Visdo e Valores da Kémika
Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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3.2 PIRAMIDE DA MARCA

Segundo Torella (2004) a piramide da marca s&o oito passos para gerar sucesso. Esses passos ajudarédo no planejamento da futura marca.

IMAGEM

Confiante e divertids.

VISAO

Ser uma marca renomada ¢ diferenciada no mercado, levando produtos de qualidade,
beleza estética e bom humor. Atingir o maior nimero de mulheres possiveis ao redor do
Brasil, prezando pela diversidade, ajudando-as a se sentirem confiantes com o proprio
corpo e gerando conexoes reais entre a marca e consumidor.

MISSAO
Reeducar o olhar das mulheres em relacéo ao préprio corpo elevando a sua autoconfianca, desconstruindo a
beleza padronizada retratando isso de forma leve e divertida.

m T
Sa
PRIORIDADES = c
Criar conexdes reais com o publico. I'I'I 2’0
o N
Segmentacao/ Diferenciacao/ Posicionamento ST
Moda praia divertida; Produtos com modelagens diferenciadas, confortdveis e coloridas. gJ_ %
o =
DESIGN o &
colorido e divertido. o) 8‘
Q
VALOR AGREGADO S c:;
Diversao e autoconfianga. o =
ga L=
N o
PERSONALIDADE o
Criativa, comunicativa e diveriida. B
CARATER

Buscar ser uma empresa integra e responsavel que preza pela transparéncia em processos produtivos; respeita e valoriza fornecedores e colaboradores; trazer
fomecedores que priorizam a sustentabilidade; ser uma marca que se posiciona diante de assuntos sérios, mas de forma leve e divertida; possuir uma boa comunicacéo e
gerar conexoes reais com seus consumidores.

ESSENCIA
Seja comica.
IDENTIDADE
Confiante, divertida e auténtica.
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3.3 PLANEJAMENTO DE BRANDING
Planejamento de branding é um conjunto de estratégias de marketing para consolidar uma empresa e nessa etapa sera desenvolvido a identidade
visual da Kémika. A marca que deve transmitir alegria, descontracdo, diversdo e para isso foi pensado uma identidade visual colorida, alegre e com

caracteristicas vintage. A seguir um painel com inspiracdes para o desenvolvimento do Manual de Identidade Visual da marca:

220z “esoine ejad opeioge|3 :91uo4
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A partir das inspiracfes estudadas foi identificado a importancia do uso de muitas cores, principalmente cores vibrantes, elementos divertidos e
criativos. O conceito da marca foi desenvolvido pela autora do trabalho e o desenvolvimento da identidade visual foi solicitado para a designer grafica

Tchanara Corréa.

CORES

Foram selecionadas algumas cores que deveriam prevalecer na identidade visual. Cores que possam se complementar e as selecionadas foram

as gamas de rosa, azul, verde, roxo, laranja e off-white. Garantir a fidelidade das cores ajudara a manter a consisténcia da marca. O painel a seguir
mostra o padrdo CMYK, que deve ser usado em materiais impressos e 0 RGB e Hexadecimal em pecas com proposito de serem exibidas em algum tipo

de tela eletrbnica, como websites e videos.

C: 20 G:7 i

M: | M: 0 55

Y: 95 Y: 16 RN

K:0 K:0 S59

o 2

e} @

R: 234 R: 221 R: 88 Ri244 88
G: 92 G:219 G: 190 G: 247 28
B: 29 B:0 B: 20| B: 227 o
)

#8b388c #e9498d #eaScld #dddb00 #58becd #faf7e3 2
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LOGOTIPO

O logotipo possui 1 versao Horizontal na qual podera ser utilizada na producédo de produtos graficos como cartéo de visita e fachadas.

VERSAO HORIZONTAL VERSAO VERTICAL

HKornike
Moda Praia

Figura 35: Logotipo horizontal Figura 36: Logotipo vertical
Fonte:Tchanara Corréa Fonte:Tchanara Corréa

+

Moda Praia
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VARIACOES DE CORES DO LOGOTIPO HORIZONTAL

K +
y
Moda Praia
K +
<
<@
a

Moda Praia

K.

<
FKorike

Moda Praia
K,
g
ornl

Moda Praia

¢
g <

Moda Praia

@y b

Figura 37: VariagBes de cores do logotipo horizontal
Fonte: Tchanara Corréa
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VARIACOES DE CORES DO LOGOTIPO VERTICAL

' Moda Pfaia

@ Gy

Moda Praia

x L ‘l
Moda Praia

Figura 38: Varia¢des de cores do logotipo vertical
Fonte: Tchanara Corréa

Moda Praia

Moda Praia

@

&
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SUBLOGO

E uma versao circular que funciona como um emblema e podera ser usada em casos mais especificos, como carimbos, adesivos, brindes em

geral, bordados, etc.

SUBLOGO SIMBOLO
g@milc

Y
g =

L=

+

\2
Moda pro
Figura 39:Sublogo Figura 40: Simbolo da marca
Fonte: Tchanara Corréa Fonte: Tchanara Corréa
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VARIACOES DE CORES SUBLOGO
A -
Rk

3
-

Moga pra\®

Moda pra\?

Figura 41: Variacbes de cores sublogo
Fonte: Tchanara Corréa
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SiMBOLO

Significados do simbolo da marca:

Risada (marca alegre e divertida)

Brilho do sol K

N+

Figura 42: Simbolo da Kémika
Fonte: Tchanara Corréa

—~

Inicial da marca

70



VARIACOES DE CORES DO SIiMBOLO

K+ K+ K+ K+
Sy e ey
K+
by

Figura 43: Variacdes de cores do simbolo
Fonte: Tchanara Corréa
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POSITIVO NEGATIVO
E importante manter as cores institucionais da marca e o
logotipo horizontal e vertical, sublogo, simbolo podem ser aplicados

em positivo ou negativo.

Simbolo positivo e negativo

ke LY
Nk

Figura 44: Positivo e negativo simbolo
Fonte: Tchanara Corréa

Logotipo horizontal positivo e negativo
B Ke
] g S

Korike
Moda Praia

Figura 45: Positivo e negativo logotipo horizontal
Fonte: Tchanara Corréa

x‘ L ‘I
Moda Praia

Logotipo vertical positivo e negativo

Ma x‘o L a
Moda Praia Moda Praia

Figura 46: Positivo e negativo logotipo vertical
Fonte: Tchanara Corréa

Simbolo positivo e negativo

Figura 47: Positivo e negativo sublogo
Fonte: Tchanara Corréa
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TIPOGRAFIA

As familias tipogréaficas escolhidas para darem apoio a identidade da marca sdo a Happy Monday, que foi possui uma referéncia estética vintage

e sera utilizada como a tipografia principal da marca. A outra escolhida € a Omnes Medium, que foi escolhida como fonte secundaria. Ambas sdo

arredondadas e juntas proporcionam dindmica e contraste nos materiais da marca.

Gappy Monday

Para titulos

Omnes-Medium

Para textos

Omnes-Regular

Heppy Morulay
Omnes-Medium

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo conse-
quat.

Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero
eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent lupta-
tum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Figura 48: Tipografias da marca
Fonte: Tchanara Corréa
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USO CORRETO

A fim de manter a identidade da marca, o logotipo nunca devera ser alterado, seja nas suas cores, diagramacdo ou propor¢des. Verifique os

usos incorretos da marca e compare com a versao correta.

Kg Ki B

. +
Kornika
Correto Q Foram alteradas as cores 6 Fol alterado a proparddo 0

da marca entre os elementos.

KK Komika I-CK

Moda praia

Amarca foi deformada 6 Fol alterado a tipografia 6 Fol alterado o espaco entre 6

oS elementos

Figura 49: Uso correto do logotipo
Fonte: Tchanara Corréa
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REDUCAO DE LOGO

Reduzir demasiadamente a marca pode dificultar sua leitura e o
seu reconhecimento. Além disso, os limites de reducdo estdo sujeitos
ao processo empregado, a qualidade do original utllizado e a
qualidade da reproducdo obtida. A recomendacdo como limite de
reducdo para impressdes off-set sdo as medidas especificadas ao
lado. A sua reducéo além desse limite podera comprometer a leitura

da marca.

K

Smm

Figura 50: Reducéao de logo
Fonte: Tchanara Corréa

AREA DE PROTECAO

Para evitar interferéncia de outros elementos graficos e
preservar a integridade e legibilidade da marca deve ser resguardado
um espaco ao seu redor. A esse espaco atribuimos o nome de “area
de protegao”. Para determinar a area de protecdo da marca usaremos
o0 simbolo como medida. Esse valor é igual a “X” e determina o
tamanho do espaco que deve ser reserva do a marca. Independente

da aplicacédo, € importante que nada interfira nesse espaco.

- a1

Figura 51: Area de protecéo
Fonte: Tchanara Corréa
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GRAFISMO

Os grafismos foram elaborados a partir do simbolo e de um elemento marca.

RoRoRK, 9202000008
bR Kok sseseceses
AP EY

0202020208
BB CR eseseseses
K K K K ©.9.9.0,.0
"RTRTRTR 9202020008
BoBoLBLB, 2900002009
"RYRVRVR 0202020808

® Fe Fe ¥ T

Figura 52: Grafismo da Kémika
Fonte: Tchanara Corréa
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VARIACAO DE GRAFISMO COM O SIMBOLO
RpRphopk, RphpkpR, Rpkokpk, Kokl
CRPRYRYR PRPKRPRYR PRUPRTRYR PRPKRPRYR
Kpkphph, Rpkhphpkh, Kook, KokoK kK,
"RYRVRYR PRPRVPRYR PRUPRVRYR "RPRPRYR

Kpkphplh, Rpkphpkh, Kook, KooKk,
CRPRVRYR PRPRPRYR PRUPRCRYR PRPKRPRYR
Kpkphph, Rpkphph, Kook, KokoRkK,
"RYRVRYR PRUYRVRYR PRURVRYR CRURTRYR

Figura 53: Variagcéo de grafismo com o simbolo
Fonte: Tchanara Corréa

77



VARIACAO DE GRAFISMO COM O ELEMENTO

09020207 @000 OO0V OO0
‘0‘.3.'.‘. °0§0°0°0°0 9980990090 9990909990
U202020900 @@ @93909 999999 QQO@ 090909

'.’.@,’Q'.‘. 00309 09090 9@89999090 9099909099
ogo‘o‘ogo@ 0909090909 QQQQQQOQOQ 09099938 o
‘.’. LQuY 9099 0”090 009@99909@ 9099@09090
.3.’.’0309 0909090939 0999099999 090@0908 o

@8@8@8@8@@ 9999@99@0@
2020202020 2020202050

209 @20020208
99999@@@@@ OQOOQOQOQQ

20¢ @20020202
O%g %g %3 020 2026202620
02020020¢ O2020O20S

Figura 54: Varia¢do de grafismo com o elemento
Fonte: Tchanara Corréa
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APLICACOES

Para melhor demonstracao da aplicacdo da marca, elementos e grafismos, alguns mockups foram desenvolvidos.

Banner: Esses banners sao exemplos da forma que a identidade visual sera aplicada. Esse material podera ser utilizado na loja fisica.

D ereueyd] 9104

©alI0
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ETIQUETA: A etiqueta sera utilizada em todas as pecas da marca e tera informacdes relevantes e que seja confortavel para quem usa a peca,
por esse motivo foi escolhido usar etiqueta térmica que seria aplicada diretamente na peca. Ela trara informacdes como tamanho, tratamentos e
cuidados para conservacao, composi¢ao dos tecidos utilizados e origem da peca. Tera também a etiqueta de papel e de tecido fixada aos produtos e

ambas serdo mostradas a seguir:

x 7
Moda Praia

Figura 57: Simulagdo Etiqueta de tecido Kémika

Figura 56: Simulac3o Etiqueta de papel Kémika Fonte: Tchanara Corréa
Fonte: Tchanara Corréa
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ADESIVO: O adesivo foi criado a partir da sublogo e em diferentes cores da paleta da marca como o rosa, off white, roxo, verde. O formato

redondo foi pensado se referindo a “carinha feliz” que é um elemento muito forte na Kémika.

Figura 58: Simulagdo adesivo Kdmika
Fonte: Tchanara Corréa
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SACOLA DE PAPEL: A sacola de papel da Koémika foi SACOLA DE TECIDO: Foram selecionadas duas sacolinhas
pensada com um design em que a logo colorida se destaca no fundo gue pudessem ser utilizadas dentro da sacola de papel.

branco. Essa sacola sera usada para vendas realizadas na loja fisica.

Kimika

da Praja

€

Moda Praia

Figura 60: Simulagdo sacola de tecido Kémika
Fonte: Tchanara Corréa

Figura 59: Simulagdo sacola de papel Kédmika
Fonte: Tchanara Corréa
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CAIXA PERSONALIZADA: O design da caixa personalizada foi pensada para compras online e ira junto com o papel seda. A caixa e o papel

seda foram produzidos com os grafismos da marca.

Figura 61: Simulacdo caixa personalizada Kémika
Fonte: Tchanara Corréa
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CARTAO DE AGRADECIMENTO: O cartio engloba todas as cores da marca e elementos da Kdmika. Ele sera enviado para compras online

junto com a caixa personalizada.

Figura 62: Simulagdo cartao de agradecimento Kémika
Fonte: Tchanara Corréa
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BOLSA: Bem colorida e chamativa, esse exemplo de bolsa faz parte do mix de produtos da Kémika e foi criada para a cliente utilizar em varias

ocasioes.

P S S s S s

22

Figura 63: Simulacgdo de bolsa da Kémika
Fonte: Tchanara Corréa
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3.4 APRESENTACAO DO MARKETING MIX

Segundo Kotler (2017, p.55) “O mix de marketing € uma
ferramenta classica para ajudar a planejar o que oferecer e como
oferecer aos consumidores. Sao estratégias e ajudardo na estrutura

da Kémika da seguinte forma:
PROMOCAO

Possuir uma boa comunicacdo € essencial para nutrir
relacionamentos, especialmente de uma marca com 0s seus clientes.
A Koémika utilizar4 preferencialmente as duas redes sociais mais
utilizadas pelo publico que se deseja atender, sendo o Instagram e o
Tik Tok. O objetivo de se inserir nessas redes sociais é obter uma
interacdo frequente e criar conexdes reais e significativas com o

publico.

O foco principal seré o Instagram, nessa rede social devera ser
aplicado estratégias para que haja interacdo e engajamento do
publico. O perfil da Kbmika se mantera atualizado produzindo muitos
conteudos de fotos e videos. Na plataforma ha trés formatos para
postagem, dispondo de story, feed e reels. A frequéncia de story e
feed sera diaria, enquanto os reels serdo postados duas vezes por

semana.

Os conteudos produzidos no geral serdo: como é o dia a dia na
empresa, processo de desenvolvimento de uma nova colecgéo,
exposicao dos produtos, assuntos mais delicados como amor-proprio,
empoderamento feminino, desconstrucdo do padrdo de beleza,
abordagens socioambientais e assuntos que representem o estilo de

vida do publico e conceito da marca.

Para auxiliar na divulgacdo da marca, serdo utilizadas
influenciadoras digitais. Essas influenciadoras poderdo ajudar a
marca se tornar conhecida e consequentemente podera trazer

engajamento da Kémika na plataforma e possiveis clientes.

A Komika ira selecionar algumas clientes mensalmente que
mais consomem na marca para ser tornarem “embaixadoras”. Essas
clientes receberédo gratuitamente duas pecas e as pecas enviadas
serdo selecionadas pela marca. O intuito dessa proposta é estimular
gue essas clientes se sintam importantes, divulguem e estimule-as a
comprar cada vez mais na marca. Isso podera criar conexdes

significativas com o publico.

Seréa criado uma hashtag #KOMIKAS que tera como objetivo

as consumidoras postarem seus looks, a marca ira respostar em seu



perfil. A marca também apostard em a cada colecdo selecionar uma
consumidora para fotografar a nova colecao, isso fard com que haja
uma valorizacao delas e podera se tornar um desejo e anseio de mais
consumidoras quererem comprar para poderem ter essa
oportunidade. No perfil da Kémika tera o link que ira direcionar para

seu e-commerce, a hashtag escolhida e os destaques falardo sobre:

o Dicas: serdo dadas a partir dos contetdos ja citados como
lugares para visitar, formas de usar os produtos da marca e
assuntos que interessem ao publico-alvo.

o Kdmikas: fotos e videos de clientes

o Feedbacks: mensagens positivas e sugestdes de melhoria para
marca

e  Sobre: histéria da Kébmika

e Cuidados: com pecas para nao danificar elas

A estratégia de fazer lives mostrando os produtos no corpo a
cada nova colegdo sera realizada. Nessas lives havera o contato ao
vivo (pelas redes sociais) com seu publico e isso fara com que haja

mais interacéo com ele.

Ao lado uma simulacdo de como seria o perfil da marca nessa

rede social:

[
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Os conteldos destinados ao Tik Tok serdo basicamente publicados no Instagram. Nele serdo utilizadas estratégias da propria plataforma,

focando em postar e produzir os videos que estao em alta.

@komika.rio

6 17 225
-
SEJA KOMIKA

www.komika.com/ insta: @komika.rio
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PRACA

A Kbmika tem a intencdo de disponibilizar dois canais para
vender seus produtos. O e-commerce possuira uma identidade visual
colorida e divertida e com as cores da marca. Na parte de cima do e-
commerce ficardo as abas sobre a pagina inicial; a marca, contando a
histéria da Kémika; as novidades que seriam as novas pecas que
chegaram; as cole¢bes, expondo todos os produtos e a aba sale
destinada aos produtos em liquidacdo. Pensando em organizar de

maneira facil e agil para quem navega-lo

Como formas de pagamento pretende-se aceitar cartdo de
crédito, pix e cartdo on-line e parcelar compras acima de R$100,00.
Para pagamentos na opcéo pix a cliente poderéa ter 5% de desconto e
outro beneficio que é pretendido oferecer serd um cupom de 10% de
desconto na primeira compra. Os meios de entrega serdo os Correios
e para residentes do Rio de Janeiro, entrega por Motoboy também
sera uma opc¢do. A imagem ao lado apresenta uma simulacdo do e-

commerce da Kémika:

INiCIO

A MARCA

NOVIDADES COLECOES

e

-

YUse Komika

Figura 66: Simulacdo E-commerce
Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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A loja fisica da futura marca sera concept, a intencdo é promover a aproximacao e gerar conexao com o cliente. Esse espaco sera pensado nas
necessidades do cliente para se sentir mais confortavel e acolhido. Os funcionarios possuiréo o espirito leve e divertido de acordo com a identidade da
marca. A loja promovera eventos, principalmente no lancamento de nova colecéo, o intuito é produzir experiéncias relevantes presencialmente para o

publico consumidor além das redes sociais.

O design da loja sera baseado na identidade visual da marca. Para melhor visualiza¢@o da loja fisica, foi pesquisado algumas referéncias

imagéticas apresentadas a seguir:

—
’I\

FACHADA CHAMATIVAE
ATRATIVA
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VITRINE COLORIDA

Loja Concept: De acordo com Sebrae (2015) “As lojas conceito, ou flagship stores, proporcionam ambiente de aproximag&o entre marca e cliente, além de configurar 90
tendéncia do mercado contemporaneo. A moderniza¢@o dos espagos tem sido explorada pelos estabelecimentos que querem ser identificados dessa maneira.”



PROVADOR
AMPLO E COM
BOA
ILUMINACAO

BALCAO DE VENDAS
TEXTURIZADO

ESTETICAFOCADA
EM OBJETOS
ARREDONDADOS

CORREDOR
ARREDONDADOE
BEM ILUMINADO

Figura 68: Simulacao loja fisica
Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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PUFF INFLAVEL PARA
COLOCAREM UMA
PAREDE CRIATIVA
ONDE POSSA SER

FEITOFOTOSE VIDEOS

ESPELHOS COM

ESTETICA DIVERTIDA MAQUINA DE

CHICLETE

Figura 69: Simulacao loja fisica
Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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PRECO

Diante das marcas analisadas anteriormente na pesquisa de
mercado, foi possivel observar que os precos entre elas séo similares,
dispondo de valores entre R$38,00 a R$415,00. Para definir os precgos
de vendas dos produtos serad necessario desenvolver um plano de
negdcio para a marca e 0s precos aqui apresentados servirdo apenas
como um referencial. Dispondo como base que o publico-alvo da
Kdmika possui renda mensal de dois mil a cinco mil reais, 0os precos
irdo variar de R$50,00 para produtos mais basicos como acessorios a
R$400,00 em pecas mais elaboradas e com tecidos especiais. A

intencdo € criar uma oferta de preco mais barata que o esperado

diante da producéo de produtos de qualidade e diferenciados.

Kotler (2010) fala que as empresas necessitam primeiramente
convencer seus clientes sobre o valor agregado a marca, ou seja, 0
produto ndo é o Unico fator importante na experiéncia de venda. Além
da qualidade do produto, devera ser considerado o desenvolvimento
de uma boa identidade visual em embalagens, tags etc. e na
comunicagao com o consumidor, isso demonstra as razdes pelo qual o

cliente escolhe a marca.

PRODUTO

Com intuito de levar alegria, criatividade e conforto para o
segmento de moda praia feminina, a Kémika prezara modelagens
diferenciadas. Como a marca traz a proposta de ser colorida e
divertida, a paleta de cores precisard ser bem diversificada,

combinando cores neutras e cores intensas em todas as colecoes.

As estampas serdo autorais e o estilo das pecas terd uma
inspiragéo vintage misturado aos elementos de tendéncia de cada
temporada. As modelagens priorizardo por serem mais amplas,
mas o mix de produtos também ira conter pecas com modelagens

menores para quem preferir.

Pensando em uma forma de reduzir os impactos do meio
ambiente a Kédmika fara a reposi¢cdes dos produtos de acordo com
a demanda e produzird a maioria dos seus biquinis e maiés com o
tecido Amni Soul Eco que é uma poliamida biodegradavel e se
decompBe mais rapidamente no meio ambiente do que a
poliamida tradicional, elastano, e protecdo UV. Para as roupas
serdo utilizados algodéo, linho, viscose e seda. A Kémika ir4
utilizar uma tabela ampla do tamanho P ao XG e tera como
referéncia a tabela de medida da Atucan, que faz parte do

segmento de moda praia feminino.
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COLECAO

A Kbémika ira langar 5 drops ao ano, eles terdo como intuito ter
pecas limitadas e exclusivas. No inverno costuma-se cair as vendas
de moda praia, ocorrera um bazar com pecas das cole¢cbes antigas e

promocdes/descontos para manter a marca aquecida em vendas.
CALENDARIO

Drop 1: Janeiro

Drop 2: Marco

Drop 3: Junho

Bazar: Agosto

Drop 4: Outubro

Drop 5: Dezembro

Apesar de lancar um drop no inicio do inverno, a marca trara
pecas que possam ser usadas além de ambientes usuais de moda
praia. Como no verdo € a estacdo que mais ocorre vendas de
produtos moda praia, sera lancado dois drops em um curto espago de

tempo.

MIX DE COLECAO

O mix de produtos sera composto por tops de diferentes
modelos, calcinhas, maibs, inteiros e acessorios. Considerando que a
consumidora da marca busca inovar e ser criativa, ela tera a opcao de
montar seu mix ideal em relagédo ao top e bottom podendo escolher
diferentes tamanhos entre eles, entendemos que ter liberdade na hora
de escolher e montar o mix, € pensar em varias possibilidades. Ficara

divido em:

ACESSORIOS
5%

INTEIRO
15%

TOP
40%

BOTTOM
40%

Gréfico 1: Mix de produtos
Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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Pensando em estruturar melhor o planejamento do mix de produtos a linha basica, linha fashion e linha vanguarda serdo organizadas da
seguinte forma:

LINHA BASICA: Segundo Treptow (2013, p.96) “sdo modelos que estdo presentes em quase todas as cole¢des. Pecas funcionais que costumam
ter venda garantida”. A linha representara 30% do mix de produtos e contard com pecas de modelagens mais simples e modelagens vintage e que
sejam faceis de combinar com outras pecas mais elaboradas. Como a marca é bem colorida havera uma diversidade de cores, porém cores neutras
como branco e preto estardo presentes nessa linha. Apesar da marca estar antenada as tendéncias do mercado de moda, as estampas tera como

referéncia a estética vintage em todas as linhas.
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LINHA FASHION: De acordo com Treptow (2013, p.96) a linha fashion sdo “modelos que estdo comprometidos com as tendéncias do momento
através de formas, cores e padronagem”. Essa linha representara 60% do mix de produtos e € aqui que entrard as modelagens que sao tendéncias

sem deixar de utilizar modelagens maiores pois € o ponto forte da marca. As cores terao e estampas possuirdo diferentes tonalizadas, sendo mais
vibrantes ou mais suaves. Aqui entrar4 também os acessorios da marca.
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LINHA VANGUARDA: Para Treptow (2013) a linha vanguarda contém pecas complementares e sao diferenciadas, seja a forma, padronagem ou
cor. Elas nem sempre seréo destinadas a uso comercial e sim para fotos, vitrines e desfiles. Essa linha contara com 10% do mix de produtos, e tera

pecas mais ousadas e diferentes.

i
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3.5 ANALISE SWOT

Nessa etapa, a analise SWOT sera realizada e ela sera capaz de identificar cenarios externos e internos (forcas, fraquezas, oportunidades e

ameagcas) a fim de auxiliar na tomada de decisdo da marca.

FORCAS FRAQUEZAS

Identidade visual atrativa

Qualidade dos produtos (materiais e
modelagens)

Precos competitivos
Rede de comunicacéo eficaz que

permite gerar conexdo com o publico-
alvo

Mercado sempre aquecido (Pais
tropical)

E-commerce que podera alcancar
pessoas de todo Brasil

Aumento de compras online

Publico-alvo ativo como consumidor

« Marca nova no mercado que precisa
gerar seu reconhecimento

» Falta de experiéncia em empreender

| OPORTUNIDADES AMEACAS

« Competitividade de marcas ja
estabilizadas no mercado

« Concorréncia de novas marcas no
mercado

« Sazonalidade no segmento de moda
praia

Tabela 5: Analise SWOT da Kémika
Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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®Considenacoes







CONSIDERACOES FINAIS

Ao compreender a vasta diversidade de marcas no segmento de moda praia feminino precisou-se estudar sobre o mercado e com a analise
das duas marcas estudadas foi possivel encontrar oportunidades na criacdo de uma futura marca. Essa marca buscara inovar no segmento, com seu
conceito, identidade visual e com a comunicacdo visando criar conexdes reais com seu publico. O uso do arquétipo foi fundamental, pois com ele a
marca tera um guia para nao se perder ao longo do tempo. O arquétipo Bobo da Corte trara pilares essenciais e servira para trazer personalidade a

marca, sendo ela inovadora, divertida, colorida e criativa.

Os estudos a partir das personalidades representativas, arquétipo e perguntas norteadoras, foram se suma importancia para que fosse

possivel direcionar um publico-alvo ideal para marca e com o seu planejamento seja possivel inseri-la no mercado.

O objetivo € que a Kémika continue se desenvolvendo, que possa transmitir seus propositos, valores e que seja uma marca que possua

leveza, alegria e diversao como sua alma.
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