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Resumo

Este trabalho tem como objetivo a criação de uma marca para o segmento de moda praia feminina. Para desenvolvê-la

foi realizada uma pesquisa de mercado a partir de duas marcas consideradas como referência, analisando o produto,

preço, praça e promoção a fim de traçar oportunidades para a nova marca. Após essa análise, houve a necessidade de

traçar o público 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 análise de três personalidades representativas que

possuíssem características desse arquétipo. Diante disso, houve a definição do perfil de público-alvo da marca. Com

base na análise de marcas de referência e o perfil de público-alvo definido, iniciou-se o planejamento estratégico da

marca definindo seu conceito, seus valores, sua identidade visual e a elaboração dos 4p’s. Por fim, uma marca colorida,

divertida e criativa foi criada.

Palavras-chave: Design de Moda. Criação de marca. Moda praia Feminina



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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O principal motivo para desenvolver esse trabalho surgiu

através do meu sonho em empreender, conquistar minha

independência financeira e se destacar no mercado de moda. Nesse

contexto, esse trabalho tem por objetivo criar uma marca de moda

praia feminina direcionada ao público jovem/adulto trazendo uma

proposta divertida, identidade visual colorida e com intuito de gerar

uma comunicação forte com seu público. O principal desafio desse

trabalho será criar uma marca com personalidade, que se destaque

em um mercado competitivo de marcas de moda praia feminina.

O primeiro capítulo foi baseado em uma pesquisa do Marketing

Mix analisando duas marcas de referência. Diante das informações

coletadas dessas marcas, houve a realização de uma análise de

semelhanças e diferenças baseadas no produto, preço, praça e

promoção. Essa parte da pesquisa possibilitou efetuar a matriz das

quatro ações com intuito de visualizar oportunidades para o

planejamento da marca.

O segundo capítulo baseou-se na pesquisa para encontrar o

perfil de público ideal para marca. A fim de elaborar uma

personalidade consistente foi realizado um estudo sobre os arquétipos

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

ção para escolher o arquétipo Bobo da Corte foi por possuir

similaridades e gostar dele. Após definir que esse arquétipo seria o

ideal para a marca, houve uma seleção de personalidades

representativas que personificam bem esse arquétipo e

consequentemente o público-alvo. Em seguida para traçar mais

definidamente o perfil de público-alvo, o livro de Ambrose e Harris

“Design Thinking” (2011) serviu como base.

Baseado em todos os conhecimentos adquiridos nos capítulos

anteriores, no terceiro capítulo foi elaborado o planejamento

estratégico da marca. Nele será apresentado seu conceito, sua

missão, visão e valores e seu posicionamento através da pirâmide da

marca. No planejamento de branding englobará a identidade visual.

A elaboração de produto, preço, praça e promoção usará como

metodologia o livro Marketing 3.0 (2010) de Kotler. Por fim, há a

realização da análise swot identificando as forças e fraquezas,

oportunidades e ameaças da nova marca. Nessa última etapa foi

possível desenvolver uma marca divertida, criativa, com

personalidade e propondo uma comunicação consistente com seu

público.
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A moda praia brasileira é uma referência de estilo para o mundo

inteiro e segundo dados da ABIT (Associação Brasileira de Indústria

Têxtil), o Brasil produz mais de R$260 milhões de produtos por ano

nesse segmento. Podemos entender que esse é um mercado

competitivo, em função da diversidade de marcas existentes, mas ao

mesmo tempo promissor para quem deseja empreender nessa área.

Nesse capítulo, duas marcas foram pesquisadas com o objetivo

de fornecerem informações interessantes para a futura marca. O

método utilizado foi baseado nas quatro áreas do Marketing Mix, que

representam produto, preço, praça e promoção. Além disso, o

propósito/missão de cada uma, a identidade e a comunicação visual

também foram pesquisados. Ao final desse capítulo foi apresentada

uma seleção de ideias que contribuirão para o desenvolvimento da

futura marca.

A primeira marca selecionada é a Aura Swimwear que atende

público 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 público jovem feminino e ter uma comunica-

ção eficaz nas redes sociais. O estilo de produtos é mais sensual,

mas valoriza o conforto. Apesar das duas marcas não se

considerarem slow fashion priorizam produzir reposições das peças

de acordo com as demandas, que é um aspecto desejável para a

futura marca.
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A Aura foi criada em 2018 pela Patrícia Leal. Possui o propósito 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, é o que a Aura pretende transmitir aos seus seguidores e clientes. É

direcionada ao público feminino jovem/adultos. Suas coleções e reposições de peças são de acordo a demanda e buscam se destacar pelas suas

modelagens e tecidos texturizados, assim como o uso de cores e estampas diversificadas. Seu modelo de produção visa reduzir desperdícios no

manejo de matérias primas, para assim minimizar o impacto ambiental decorrente da cadeia de produção. A Aura preza por ter um time de profissionais

majoritariamente de mulheres e valorizam o empoderamento delas.

Figura 1: Logotipo da Aura

Fonte: E-commerce da marca
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A pesquisa de produtos da Aura foi realizada em agosto de 2022. A marca possui uma linha infantil denominada “mini aura”, que não fará parte

da pesquisa pois o intuito é focar no público 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 biquínis, maiôs, saias, shorts, calças, camisas, blusas, macaquinhos e

vestidos. Na categoria “monte seu Aura” as peças são divididas por família de cores, nos quais é possível encontrar todos os produtos disponíveis de

determinada cor e estampa. Há uma boa diversidade de cores, porém em todas as coleções são vistas as nuances de laranja, off white e tons de verde

e azul. As estampas em sua maioria são de animal print, poá e florais. Na parte de tecidos podemos ver uma diversidade de superfícies brilhantes e

texturizadas. Utilizam de modelagens mais amplas e recortes como mostrado a seguir:
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No e-commerce há uma tabela de medidas que varia do tamanho P ao GG, porém tem peças que a grade não vai ao tamanho GG e existem

peças em tamanho único, o que é um ponto negativo já que as mulheres possuem corpos e medidas diferentes. Os seus tecidos de beachwear são

compostos por poliamida e elastano, já as roupas são de tecidos como viscose, algodão e linho.
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A investigação sobre os preços foram pesquisados por curiosidade. A marca possui suas categorias de produtos com valores similares. Os

conjuntos de biquínis que são os principais produtos vendidos na marca variam de R$ 179,00 a R$ 229,00, os maiôs 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$229,00, as calças R$ 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 são produtos mais baratos e não

foram contabilizados na pesquisa.

A seguir serão apresentados exemplos de produtos com valor mais baixo, valor mais praticado e valor mais alto:
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Alguns produtos no e-commerce possuem descrição, indicação de cuidados com a peça e materiais utilizados e outros não. Em geral a

plataforma oferece uma acessibilidade de navegação rápida, o que é importante para manter o cliente interessado em continuar explorando.
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A marca possui dois canais de vendas sendo eles o e-commerce e as lojas físicas. O e-commerce possui um design básico e clean. Logo na

página inicial é possível visualizar o painel da atual coleção. Quando se inicia a navegação, há uma dificuldade para encontrar as peças pois existem

muitas abas de categorias exibindo os mesmos produtos, tornando assim repetitivo as informações. Na figura a seguir é possível visualizar a página

inicial do e-commerce visitado em agosto de 2022:
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A Aura possui dois pontos físicos 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 decoração como cadeiras, tapetes e pendentes de

iluminação em palha, luzes com tons mais frios proporcionando um ambiente bem iluminado.
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A marca se apresenta em três 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 publicações até o mês

de agosto de 2022. O Instagram apresenta diversidade de cores,

mudando os tons do feed a cada coleção. Nessa rede social

produzem conteúdo para os stories e para o feed com uma frequência

de postagem diária e utilizam fotos e vídeos para postarem as ações

ativas na marca como promoções, utilizam da produção de conteúdo

de influenciadores para divulgação da marca, repostam fotos de

cliente usando os produtos e gostam de produzir conteúdos que estão

em alta na plataforma, com as músicas mais tocadas do momento por

exemplo. Apesar de terem frequência de postagens, suas publicações

são parecidas com outras marcas de beachwear, não trazendo

conteúdos muito diversificados das demais, porém os assuntos mais

relevantes são sobre o processo de produção das peças e os

editoriais das coleções.

Apesar da Aura focar na interação com o público,

principalmente no storie, a marca não é muito ativa nas respostas dos

comentários. Um print do feed é apresentado a seguir.

Figura 7: Instagram Aura

Fonte: Elaborado pela autora, 2022



Na rede social Tik Tok há 440 seguidores e 3444 curtidas e esses dados foram contabilizados no mês de junho de 2022. Dispondo como base

que o Instagram que possui mais de 151 mil seguidores, essa rede social possui menor relevância. Os assuntos dos vídeos são baseados em dia a dia

no escritório da marca, processo de empacotamento dos produtos para envio das clientes e processos internos de produção como por exemplo dentro

da fábrica da marca.
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Tik Tok- É uma plataforma de vídeos curtos de 15, 60 ou 3 minutos. Há uma diversidade de conteúdos, sendo eles de humor, curiosidades, dancinhas etc.
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O Pinterest da Aura é a rede social com menos postagens. Em agosto de 2022 a página da marca está desatualizada, nessa plataforma

possuem apenas 67 seguidores e 532 visualizações mensais. A marca possui pastas divididas que remetam o seu estilo como por exemplo penteados,

maquiagem, lugares e coleções mais antigas.
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A Makai foi criada em 2015 pelas irmãs Caroline e Júlia Mauro, que são apaixonadas por moda e natureza e o uso do biquíni, para elas, era

associado ao desconforto e isso as motivou criar a Makai. O propósito principal da marca é oferecer produtos confortáveis e com qualidade,

construindo uma relação de confiança com suas consumidoras. Possui um estilo de produtos voltado para tendências estrangeiras e fazem questão de

misturar a língua portuguesa e inglesa em suas plataformas. Sua equipe é formada majoritariamente por mulheres e seu público-alvo é jovem. A marca

é reconhecida por suas estampas autorais e modelagens confortáveis e diferenciadas. Seus produtos visam se destacar no mercado também pelo uso

de tecidos mais sustentáveis.

Figura 10: Logotipo Makai Bikini

Fonte: E-commerce da marca
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A marca oferece coleções periodicamente e as denomina como drops. Na pesquisa realiza em agosto de 2022 a marca dividia seus produtos em

categorias como biquínis (tops, calcinhas), maiôs, roupas (blusas, calças, saias, vestidos, shorts, macaquinhos, casacos) e acessórios. O estilo de seus

produtos são mais sensuais e o mix de produtos são divididos entre peças lisas e estampas autorais. A marca não possui cores específicas que são

pertinentes em todas as coleções, pois seus drops são focados em uma determinada paleta de cor dependendo de sua proposta. Os modelos das peças

são sempre os mesmos em todas as coleções, então a Makai aposta em mudar as cores e estampas e é raro as estampas se repetirem em outros

drops. Utilizam peças menos texturizadas, muitos recortes, peças mais justas no corpo e modelagens menores como é mostrado a seguir:
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Drop- Significa uma edição limitada lançada sob muita relevância.
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Os produtos atendem do tamanho PP ao GG e a tabela de medidas é igual para todos os produtos. Em sua maioria os tecidos de beachwear

são de poliamida biodegradável Amni Soul Eco e elastano, algumas roupas também utilizam os tecidos de beachwear porém há tecidos de viscose,

algodão e linho.
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A Makai possui preços relativamente mais elevados que a Aura. Na pesquisa realizada em agosto de 2022 no e-commerce da marca, os preços

dos tops variavam de R$114,00 a R$156,00 e calcinhas R$114,00 a R$150,00. Os maiôs variavam entre R$254,00 e R$318,00. Nas roupas as blusas

ficavam entre R$129,00 e R$342,00, calças 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, acessórios R$38,00 e R$198,00 e a categoria casaco R$ 278,00.

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

F
ig

u
ra

1
3

:
E

x
e
m

p
lo

s
d
e

p
re

ç
o
s

u
tiliz

a
d
o
s

p
e
la

m
a
rc

a

F
o
n
te

:
E

la
b
o
ra

d
o

p
e
la

a
u
to

ra
,
2
0
2
2



Os produtos são mostrados de diversos ângulos, o que facilita a visualização. Há uma explicação detalhada sobre a descrição 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 peça. Em relação a

divisão das categorias de produtos no e-commerce, a Makai efetua de forma mais eficiente que a Aura. A navegação dele é rápida e de fácil

navegabilidade.
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A marca possui apenas o e-commerce e ao entrar no nele é possível visualizar o banner da coleção nova como mostra a imagem a seguir.
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Diferente da Aura, a Makai está 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 produção de conteúdo, possuindo 135 mil seguidores e 4.425

mil publicações. Seu feed é separado por coleções, ou seja, quando

há o lançamento de um novo drop, os conteúdos são voltados para

ele. É uma rede social muito ativa e há publicações diariamente tanto

no feed como nos stories. Produzem publicações referentes a filmes

que o público da Makai se interessa, combinações de looks de

diferentes drops, publicações referentes a memes que façam sentido

com a marca, mostram croquis das coleções e utilizam de stoytelling

para divulgar seus novos drops, o que é algo interessante para aplicar

na futura marca. Ao lado o feed da marca:

Figura 15: Instagram Makai

Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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A Makai é muito ativa no Instagram respondendo seus seguidores, criaram uma comunidade significativa que são chamadas de babes. Há uma

conta no Instagram chamada @makai.babes que possui 3.118 mil seguidores, onde só possui publicações de clientes usando a marca. É muito

importante que uma marca não vise apenas a venda e sim criar uma conexão construtiva com seus seguidores e clientes.
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O Tik Tok da Makai é a segunda rede social onde há mais entrosamento com as seguidoras possuindo 26,7 mil seguidores e 216,3 mil curtidas

em junho de 2022. A marca posta vídeos mais descontraídos utilizando as tendências da própria plataforma e aproveita os conteúdos já publicados no

Instagram. Fazem postagens regularmente e conseguem obter interação com o público jovem.
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No período de agosto de 2022, o Facebook possuía 1.825 seguidores e a interação do público quase zero. A maioria das publicações dessa rede

são feitas lincadas ao Instagram, ou seja, de forma automática, mas nem todos os conteúdos postados no Instagram são direcionados ao Facebook.

Apesar do Facebook ser ainda uma rede social de grande potência, os jovens estão deixando-o de lado, isso tem relação direta como essa

plataforma não é o foco do público da Makai.
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O Spotify da marca possui 265 seguidores no período de junho de 2022 e possui 20 listas de reprodução. As músicas escolhidas são em sua

maioria de língua estrangeira, porém, há listas com algumas músicas brasileiras com estilo musical de MPB.
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O Pinterest da Makai possui 389 seguidores em junho de 2022. Apesar da plataforma não utilizar o engajamento como ferramenta, a marca tem

2,1M de visualizações mensais na rede. A marca possui pastas divididas por estilos e usa as próprias fotos com elementos diversos que sirvam de

inspiração e faça referência ao tema da pasta criada.
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O Twitter da marca há somente 134 seguidores e há poucas postagens. Só houve 11 curtidas sem nenhum comentário nas últimas 10

publicações de junho desse ano.
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O Youtube é a plataforma menos usada pela Makai e está desatualizado. Seu perfil há somente 16 inscritos e 7 vídeos. No mês de junho de 2022

o número máximo de visualizações foi 309. Nessa plataforma a marca visou postar vídeos curtos sobre suas coleções.
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A partir da análise feita sobre o Marketing Mix das duas marcas de referência, foi possível identificar que apesar de serem do mesmo segmento,

cada uma possui suas particularidades. A tabela apresentada a seguir demonstra as semelhanças e diferenças dessas marcas e essa síntese ajudará

na estruturação da futura marca.
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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 ações: eliminar, elevar, reduzir e criar. A matriz apresentada a seguir mostra essas ações desenvolvidas a partir das pesquisas realizadas

nesse capítulo e irão contribuir para o planejamento da futura marca.
T

a
b
e
la

2
:
M

a
triz

d
a
s

4
a
ç
õ
e
s

F
o
n
te

:
E

la
b
o
ra

d
o

p
e
la

a
u
to

ra
,
2
0
2
2







45

Um dos primeiros pilares para a construção de uma marca é

definir seu público-alvo. A identificação desse público direciona e

facilita a manter um foco de comunicação. O intuito desse capítulo é a

definição do público-alvo ideal para a marca, e para isso será feito um

estudo sobre arquétipos baseado no livro “O herói e o fora da lei” de

Mark e Pearson (2001). Pesquisas nas redes sociais de

personalidades representativas servirão também como apoio. Por fim,

serão utilizadas perguntas do livro Design Thinking (2011), essas

perguntas têm o intuito de mapear o público-alvo para que um produto

seja desenvolvido de acordo a necessidade deles.

O uso do arquétipo auxilia a marca a criar conexões mais

profundas e duradouras com o público. A aplicação de um arquétipo

prestará como base para estruturação da personalidade da futura

marca.

O arquétipo ajuda ela possuir alma e personalidade. Desse

modo é possível criar conexões entre a marca e o público-alvo de

maneira inconsciente.

Arquétipos fazem sentido porque nossos cérebros

naturalmente organizam as ideias agrupando coisas e

entendendo padrões. O reconhecimento de traços comuns

em pessoas e marcas nos ajuda a processar e entender

uma história. Esses pontos em comum nos levam a sentir

emoções específicas. Então, como os arquétipos se

relacionam com as marcas? Como seres humanos,

queremos nos conectar com outras pessoas – não com

produtos ou serviços. 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 começar a

gostar e confiar em você, o que leva a vendas. (THIEL,

2019, p.1)

Após analisar quais tipos de arquétipos existentes, o “Bobo da

Corte” foi definido como o ideal para orientar o desenvolvimento da

marca. A motivação da escolha desse arquétipo ocorreu após

pesquisar mais sobre o mercado de moda praia feminino e não

identificar marcas que utilizassem desse arquétipo.

Segundo Mark e Pearson (2001), o lema do bobo da corte é

se eu não puder dançar, não quero tomar parte da sua revolução, ou

seja, esse arquétipo é divertido, leve, deseja transmitir que viver é

simples, que precisamos viver a vida no momento, propõe inovação

fugindo do que é tradicional e que as regras são feitas para serem

quebradas.
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No livro “O herói e o fora da lei” há uma tabela mostrando

algumas características desse arquétipo e são mostradas a seguir:

O Bobo da Corte

Desejo básico: viver no momento presente, com alegria total

Meta: divertir-se e alegrar o mundo

Medo: aborrecer-se ou ser maçante

Estratégia: brincar, fazer piadas, ser engraçado

Armadilha: desperdiçar a própria vida

Dom: alegria

É possível dividir esse arquétipo em 3 níveis:

Nível 1: a vida é um jogo; diversão.

Nível 2: usa a esperteza para enganar os outros, livra-se de

problemas e se desvia dos obstáculos; transformação.

Nível 3: a vida é experimentada no momento presente, um dia de

cada vez.

Após essas informações sobre o Bobo da Corte identificou-se

que a marca seguirá os aspectos do nível 1 e 3 desse arquétipo, onde

se preza a diversão e viver a vida de forma tranquila, um dia de cada

vez valorizando o presente.

O consumidor bobo da corte está em busca de descontração,

diversão, gosta de humor e apesar desse arquétipo ser notado por ser

divertido também é conhecido por ser irresponsável, porém, apesar

de escolher esse tipo de arquétipo para a marca, ela será responsável

e comprometida com seus clientes.

Colocando o arquétipo Bobo da Corte em uma marca é

esperado que haja uma variedade de cores e combinação de cores

nos produtos e na identidade visual dispondo como objetivo chamar a

atenção do consumidor. É esperado que haja a transmissão de

mensagens divertidas, as vezes sarcásticas, levando tudo para um la-
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do mais engraçado. De acordo com Mark e Pearson (2001) aplicar um

arquétipo em uma marca é gerar significado a ela, sendo

imprescindível e mais importante que o produto em si. A autora cita

ainda algumas motivações 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 dispõe de uma equipe

divertida e desinibida

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

tenha presunção e excesso de autoconfiança.

Nessa etapa da pesquisa foram selecionadas três

influenciadoras digitais brasileiras que têm características

semelhantes com o arquétipo bobo da corte. As pesquisas realizadas

foram coletas no Instagram de cada uma, isto ajudará na

personificação do futuro público-alvo da marca.

Tabela 3: Critérios de seleção de influenciadoras digitais

Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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Raissa Galvão mais conhecida como Ray Neon, tem 27 anos e atualmente mora em São Paulo. Formou-se em Jornalismo e Design de Moda no

Rio de Janeiro e utiliza do conhecimento adquirido nas faculdades nas redes sociais. Ray é extremamente comunicativa, desinibida e mostra como a

moda pode ser instrumento para liberdade de expressão. Seus looks são extremamente coloridos e a maioria são estampados. Apesar de amar sua

própria companhia, adora estar rodeada de seus amigos. Ela desconstrói padrões, aborda assuntos mais delicados como autoaceitação e amor-próprio,

saúde mental falando principalmente de sua bipolaridade, dicas de looks e customizações e a luta LGBTQIAP+. Ama participar de shows, festivais, viajar

e sair de modo geral e seu sonho é viajar numa van para conhecer o mundo. Politicamente a Ray faz questão de se posicionar e expor seus

pensamentos para seus seguidores.
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LGBTQIAP+ - Representa a comunidade gay que significa lésbicas, gays, bissexuais, transgêneros, queer, intersexuais, assexuais e pansexuais. 
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Bia tem 25 anos, se formou em Nutrição, porém não exerce a profissão. Moradora do Rio de Janeiro saiu de casa quando era mais nova e foi

atrás da sua independência. Hoje possui uma loja de roupas e trabalha como influenciadora digital. Nas redes sociais como o Instagram e Tik Tok expõe

sua vida de forma descontraída e sem muitos filtros, produzindo conteúdos de looks, penteados, unhas, atividades físicas e autoestima. Gosta de fazer

vídeos com seu namorado e seus conteúdos são transmitidos sempre de forma divertida e irônica. Gosta de ter uma vida agitada indo para barzinhos,

restaurantes, viagens, festivais e todo final de semana se reúne com seus amigos para ir em festas. Apesar de ser bem desinibida nas redes sociais, Bia

se posiciona sobre assuntos como política de forma mais implícita.

F
ig

u
ra

2
4
:
B

ia
V

a
s
c
o
n
c
e
lo

s
@

b
ia

v
a
s
c
o
n
c
e
lo

s
g

F
o
n
te

:
E

la
b
o
ra

d
o

p
e
la

a
u
to

ra
,

2
0
2
2



50

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, é muito comunicativa, divertida e expressiva. Influenciadora que ama postar seus looks,

muito coloridos e chamativos, praticamente não 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 prática de exercício físico como bem-estar e não para seguir um padrão estético. Ela é

uma mulher gorda e aborda assuntos sobre aceitação e corpo livre. Nina já possuiu questões para aceitar seu cabelo e hoje faz questão deixa-lo bem

volumoso e incentiva as suas seguidoras sobre o amor-próprio. 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 questão de abordar

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

Esse público preza muito pelos seus momentos de lazer. Por ser completamente ligado diversão e descontração está sempre buscando se

conectar com seu “espírito jovem”. Gostam de viajar para locais de calor ou frio, ir a barzinhos temáticos, passear em locais que proporcionem

alguma descontração como parque de diversões, frequentar festivais e shows músicas. Esses tipos de programação são habituais para esse

público.
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A maneira como se veste é um dos principais meios de se expressar. As suas roupas possuem os mesmos traços de sua personalidade. Gosta de

ousar nas cores, modelagens, texturas, estampas, a utilização de acessórios é prioridade na hora de montar seus looks.
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Esse público 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 aparência mais natural. Suas unhas são coloridas ou desenhadas. As maquiagens e as

unhas expressam um lado divertido e excêntrico desse público.
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É um público muito comunicativo e conectado à internet, manuseia diferentes meios de comunicação e é conectado as redes sociais. O

Instagram é um dos principais meios utilizados para o compartilhamento da sua vida. É lá que os seguidores acompanham mais detalhadamente o seu

dia a dia, também é lá que esse público, estuda, se diverte, consome e trabalha. O Tik Tok é a segunda rede mais usada. O WhatsApp e Twitter são as

redes mais utilizadas para troca de mensagens e no Youtube gostam de consumir vídeos sobre vlogs de lifestyle, vídeos 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 público

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 é possível que o público escute suas músicas favoritas.

F
ig

u
ra

2
9
:
P

a
in

e
l
P

la
ta

fo
rm

a
s

D
ig

ita
is

F
o
n
te

:
E

la
b
o
ra

d
o

p
e
la

a
u
to

ra
,
2
0
2
2



55

Após a pesquisa sobre o arquétipo Bobo da Corte e

personalidades representativas, serão destacadas as características

do perfil de público-alvo da futura marca. Com o intuito de desenvolver

mais detalhadamente o perfil de público serão utilizadas de perguntas

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

• Quais são as características demográficas em relação ao

sexo, faixa etária e condições socioeconômicas do grupo?

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

classe média e vivem principalmente no Rio de Janeiro.

• Quais são o grau de instrução e a renda média que ele

possui?

São mulheres que cursam ou já cursaram o ensino

superior nas áreas 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 são as ambições do grupo em relação ao estilo de

vida?

Essas pessoas prezam por viver a vida de forma leve e a

diversão é uma meta. No seu dia a dia busca se dedicar ao seu

trabalho e almeja ser reconhecida profissionalmente, gosta de

praticar exercícios físicos e enxerga eles como fonte de bem-estar

e não para seguir um padrão estético, procuram manter as

conexões com as pessoas que convivem na sua rotina, são

multitarefas e estão sempre fazendo algo novo.

• Quais meios de comunicação ele compra/consome?

Jovens mulheres criativas, desinibidas, que estão

conectadas nas redes sociais, buscam estar atualizadas nas

notícias e tendências utilizando como principais meios de

comunicação o Instagram, Tik Tok e Pinterest.

• Onde ela compra, come e passa as férias?

Essas mulheres gostam de comprar em marcas que sejam

diferenciadas, que promovam inovação e conforto com

modelagens mais amplas. Em relação a gostos culinários gostam

de comer em fastfoods, mas também se interessam por restauran-
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tes temáticos como o Fantástico e Heróis Burguer inspirados em

super-heróis, Bunny Boom inspirado em Alice no País das Maravilhas.

São ecléticas em relação 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 turísticos,

parques de diversão e onde se sentirem confortáveis. Apreciam viajar

conhecendo novas culturas e pessoas.

A pesquisa realizada sobre o arquétipo e as personalidades

representativas serviram de insumo para a construção do perfil do

público-alvo representativo para a futura marca.

• Mulheres jovens adultas que são multitarefas e multimidiáticas;

• São desinibidas, divertidas, criativas e inovadoras;

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

que consomem, fazem, comem e causas que se identificam;

• Expressam-se através da moda;

• Demonstram que todos possuem problemas e imperfeições;

• Ditam suas próprias regras e não ligam para os julgamentos

alheios;

• Se posicionam politicamente nas redes sociais;

• Prezam por estar no coletivo, mas apreciam seu

individualismo

• Gostam de sair e se divertir;

• Buscam usar as tendências de forma diferenciada dos

demais;

• Almejam o crescimento profissional;

• Promove o amor-próprio.
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Ao pensar em criar uma empresa é necessário realizar um

planejamento estratégico para que ela se mantenha consolidada no

mercado, entendendo o contexto social, econômico e político da

sociedade. O objetivo desse capítulo é estruturar a futura marca,

definindo seu conceito, identidade e suas ações essenciais.

O planejamento estratégico exige ações em três áreas

chave. A primeira é gerenciar os negócios da empresa

como uma carteira de investimentos. A segunda envolve a

avaliação dos pontos fortes de cada negócio, considerando

a taxa de crescimento do mercado e a posição competitiva

da empresa nesse mercado. A terceira é estabelecer uma

estratégia. A empresa deve desenvolver um plano de ação

para cada um de seus negócios, a fim de atingir seus

objetivos de longo prazo.(KOTLER, 2009, p.40).

O nome é o primeiro contato que as pessoas têm com a marca.

Segundo Veiga (2017, p. 43):

Nomes carregam consigo, grandes informações

conceituais como história, significados, representações,

lembranças ou sentimentos. Cabe ao nome, a

responsabilidade de caracterizar “coisas”, sejam elas

objetos concretos ou noções abstratas, afim de as

diferenciar, identificar e torná-las algo conhecido e

reconhecível perante uma comunidade.

Diante dessas informações, é importante destacar que ele deve

ser marcante e fácil 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 cômica

foi escolhido.

Figura 30: Brainstorm de palavras

Fonte: Elaborado pela autora, 2022

Brainstorm: É uma atividade que estimula a criatividade de uma pessoa sobre determinado assunto.
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Considerando que a marca tem alma divertida, o nome deverá transmitir a sua essência. O nome escolhido foi “Cômica” que segundo o

dicionário significa: substantivo feminino, pessoa engraçada, divertida, capaz de fazer rir; comediante. Para ocasionar uma diferenciação da forma

tradicional de escrita, foi escolhido escrevê-la substituindo os “C” por “K”, ficaria então como Kômika. Pensando na identidade visual e sua aplicação

em produtos, terá a opção de utilizar a repetição duas vezes do K, essa letra em sequência produz uma expressão para representar risada. A futura

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

Figura 31: Significado do nome da marca

Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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Tabela 4: Missão, Visão e Valores da Kômika

Fonte: Elaborado pela autora, 2022

Segundo Kotler (2009) existem três pilares que são o DNA da empresa. O primeiro é a missão, que significa o propósito da marca existir, a visão

que representar o que a marca deseja alcançar e os valores que se baseiam em um conjunto de crenças e princípios para atingir sua missão. A Kômika

procura expressar seu propósito e sua identidade de forma leve e divertida.
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Segundo Torella (2004) a pirâmide da marca são oito passos para gerar sucesso. Esses passos ajudarão no planejamento da futura marca.
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Planejamento de branding é um conjunto de estratégias de marketing para consolidar uma empresa e nessa etapa será desenvolvido a identidade

visual da Kômika. A marca que deve transmitir alegria, descontração, diversão e para isso foi pensado uma identidade visual colorida, alegre e com

características vintage. A seguir um painel com inspirações para o desenvolvimento do Manual de Identidade Visual da marca:
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A partir das inspirações estudadas foi identificado a importância 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 gráfica

Tchanara Corrêa.

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 ajudará a manter a consistência da marca. O painel a seguir

mostra o padrão CMYK, que deve ser usado em materiais impressos e o RGB e Hexadecimal em peças com propósito de serem exibidas em algum tipo

de tela eletrônica, como websites e vídeos.

F
ig

u
ra

3
4
:
P

a
le

ta
d
e

c
o
re

s
d
a

K
ô
m

ik
a

F
o
n
te

:T
c
h
a
n
a
ra

C
o
rrê

a



O logotipo possui 1 versão Horizontal na qual poderá ser utilizada na produção de produtos gráficos como cartão de visita e fachadas.
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Figura 35: Logotipo horizontal

Fonte:Tchanara Corrêa

Figura 36: Logotipo vertical

Fonte:Tchanara Corrêa
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Figura 37: Variações de cores do logotipo horizontal

Fonte: Tchanara Corrêa
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Figura 38: Variações de cores do logotipo vertical

Fonte: Tchanara Corrêa
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É uma versão circular que funciona como um emblema e poderá ser usada em casos mais específicos, como carimbos, adesivos, brindes em

geral, bordados, etc.

Figura 39:Sublogo

Fonte: Tchanara Corrêa

Figura 40: Símbolo da marca

Fonte: Tchanara Corrêa
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Figura 41: Variações de cores sublogo

Fonte: Tchanara Corrêa
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Significados do símbolo da marca:

Figura 42: Símbolo da Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa
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Figura 43: Variações de cores do símbolo

Fonte: Tchanara Corrêa



72

É importante manter as cores institucionais da marca e o

logotipo horizontal e vertical, sublogo, símbolo podem ser aplicados

em positivo ou negativo.

Figura 44: Positivo e negativo símbolo

Fonte: Tchanara Corrêa

Figura 45: Positivo e negativo logotipo horizontal

Fonte: Tchanara Corrêa

Figura 46: Positivo e negativo logotipo vertical

Fonte: Tchanara Corrêa

Figura 47: Positivo e negativo sublogo

Fonte: Tchanara Corrêa
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As famílias tipográficas escolhidas para darem apoio a identidade da marca são a Happy Monday, que foi possui uma referência estética vintage

e será utilizada como a tipografia principal da marca. A outra escolhida é a Omnes Medium, que foi escolhida como fonte secundária. Ambas são

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

Figura 48: Tipografias da marca

Fonte: Tchanara Corrêa
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A fim de manter a identidade da marca, o logotipo nunca deverá ser alterado, seja nas suas cores, diagramação ou proporções. Verifique os

usos incorretos da marca e compare com a versão correta.

Figura 49: Uso correto do logotipo

Fonte: Tchanara Corrêa
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Reduzir demasiadamente a marca pode dificultar sua leitura e o

seu reconhecimento. Além disso, os limites de redução estão sujeitos

ao processo empregado, à qualidade do original utilizado e à

qualidade da reprodução obtida. A recomendação como limite de

redução para impressões off-set são as medidas especificadas ao

lado. A sua redução além desse limite poderá comprometer a leitura

da marca.

Para evitar interferência de outros elementos gráficos e

preservar a integridade e legibilidade da marca deve ser resguardado

um espaço ao seu redor. A esse espaço atribuímos o nome de “área

de proteção”. Para determinar a área de proteção da marca usaremos

o símbolo como medida. Esse valor é igual a “X” e determina o

tamanho do espaço que deve ser reserva do à marca. Independente

da aplicação, é importante que nada interfira nesse espaço.

Figura 50: Redução de logo

Fonte: Tchanara Corrêa

Figura 51: Área de proteção

Fonte: Tchanara Corrêa
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Os grafismos foram elaborados a partir do símbolo e de um elemento marca.

Figura 52: Grafismo da Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa
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Figura 53: Variação de grafismo com o símbolo

Fonte: Tchanara Corrêa
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Figura 54: Variação de grafismo com o elemento

Fonte: Tchanara Corrêa



79

Para melhor demonstração da aplicação da marca, elementos e grafismos, alguns mockups foram desenvolvidos.

Esses banners são exemplos da forma que a identidade visual será aplicada. Esse material poderá ser utilizado na loja física.
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A etiqueta será utilizada em todas as peças da marca e terá informações relevantes e que seja confortável para quem usa a peça,

por esse motivo foi escolhido usar etiqueta térmica que seria aplicada diretamente na peça. Ela trará informações como tamanho, tratamentos e

cuidados para conservação, composição dos tecidos utilizados e origem da peça. Terá também a etiqueta de papel e de tecido fixada aos produtos e

ambas serão mostradas a seguir:

Figura 56: Simulação Etiqueta de papel Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa

Figura 57: Simulação Etiqueta de tecido Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa
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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 Kômika.

Figura 58: Simulação adesivo Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa
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A sacola de papel da Kômika foi

pensada com um design em que a logo colorida se destaca no fundo

branco. Essa sacola será usada para vendas realizadas na loja física.

Figura 59: Simulação sacola de papel Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa

Foram selecionadas duas sacolinhas

que pudessem ser utilizadas dentro da sacola de papel.

Figura 60: Simulação sacola de tecido Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa
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O design da caixa personalizada foi pensada para compras online e irá junto com o papel seda. A caixa e o papel

seda foram produzidos com os grafismos da marca.

Figura 61: Simulação caixa personalizada Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa
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O cartão engloba todas as cores da marca e elementos da Kômika. Ele será enviado para compras online

junto com a caixa personalizada.

Figura 62: Simulação cartão de agradecimento Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa
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Bem colorida e chamativa, esse exemplo de bolsa faz parte do mix de produtos da Kômika e foi criada para a cliente utilizar em várias

ocasiões.

Figura 63: Simulação de bolsa da Kômika

Fonte: Tchanara Corrêa
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Segundo Kotler (2017, p.55) “O mix de marketing é uma

ferramenta clássica para ajudar a planejar o que oferecer e como

oferecer aos consumidores. São estratégias e ajudarão na estrutura

da Kômika da seguinte forma:

Possuir uma boa comunicação é essencial para nutrir

relacionamentos, especialmente de uma marca com os seus clientes.

A Kômika utilizará preferencialmente as duas redes sociais mais

utilizadas pelo público que se deseja atender, sendo o Instagram e o

Tik Tok. O objetivo de se inserir nessas redes sociais é obter uma

interação frequente e criar conexões reais e significativas com o

público.

O foco principal será o Instagram, nessa rede social deverá ser

aplicado estratégias para que haja interação e engajamento do

público. O perfil da Kômika se manterá atualizado produzindo muitos

conteúdos de fotos e vídeos. Na plataforma há três formatos para

postagem, dispondo de story, feed e reels. A frequência de story e

feed será diária, enquanto os reels serão postados duas vezes por

semana.

Os conteúdos produzidos no geral serão: como é o dia a dia na

empresa, processo de desenvolvimento de uma nova coleção,

exposição dos produtos, assuntos mais delicados como amor-próprio,

empoderamento feminino, desconstrução do padrão de beleza,

abordagens socioambientais e assuntos que representem o estilo de

vida do público e conceito da marca.

Para auxiliar na divulgação da marca, serão utilizadas

influenciadoras digitais. Essas influenciadoras poderão ajudar a

marca se tornar conhecida e consequentemente poderá trazer

engajamento da Kômika na plataforma e possíveis clientes.

A Kômika irá selecionar algumas clientes mensalmente que

mais consomem na marca para ser tornarem “embaixadoras”. Essas

clientes receberão gratuitamente duas peças e as peças enviadas

serão selecionadas pela marca. O intuito dessa proposta é estimular

que essas clientes se sintam importantes, divulguem e estimule-as a

comprar cada vez mais na marca. Isso poderá criar conexões

significativas com o público.

Será criado uma hashtag #KÔMIKAS que terá como objetivo

as consumidoras postarem seus looks, a marca irá respostar em seu
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perfil. A marca também apostará em a cada coleção selecionar uma

consumidora para fotografar a nova coleção, isso fará com que haja

uma valorização delas e poderá se tornar um desejo e anseio de mais

consumidoras quererem comprar para poderem ter essa

oportunidade. No perfil da Kômika terá o link que irá direcionar para

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

• Dicas: serão dadas a partir dos conteúdos já citados como

lugares para visitar, formas de usar os produtos da marca e

assuntos que interessem ao público-alvo.

• Kômikas: fotos e vídeos de clientes

• Feedbacks: mensagens positivas e sugestões de melhoria para

marca

• Sobre: história da Kômika

• Cuidados: com peças para não danificar elas

A estratégia de fazer lives mostrando os produtos no corpo a

cada nova coleção será realizada. Nessas lives haverá o contato ao

vivo (pelas redes sociais) com seu público e isso fará com que haja

mais interação com ele.

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

rede social:
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Os conteúdos destinados ao Tik Tok serão basicamente publicados no Instagram. Nele serão utilizadas estratégias da própria plataforma,

focando em postar e produzir os vídeos que estão em alta.
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A Kômika tem a intenção de disponibilizar dois canais para

vender seus produtos. O e-commerce possuirá uma identidade visual

colorida e divertida e com as cores da marca. Na parte de cima do e-

commerce ficarão as abas sobre a página inicial; a marca, contando a

história da Kômika; as novidades que seriam as novas peças que

chegaram; as coleções, expondo todos os produtos e a aba sale

destinada aos produtos em liquidação. Pensando em organizar de

maneira fácil e ágil para quem navegá-lo

Como formas de pagamento pretende-se aceitar cartão de

crédito, pix e cartão on-line e parcelar compras acima de R$100,00.

Para pagamentos na opção pix a cliente poderá ter 5% de desconto e

outro benefício que é pretendido oferecer será um cupom de 10% de

desconto na primeira compra. Os meios de entrega serão os Correios

e para residentes do Rio de Janeiro, entrega por Motoboy também

será uma opção. A imagem ao lado apresenta uma simulação do e-

commerce da Kômika:

Figura 66: Simulação E-commerce

Fonte: Elaborado pela autora, 2022



Loja Concept: De acordo com Sebrae (2015) “As lojas conceito, ou flagship stores, proporcionam ambiente de aproximação entre marca e cliente, além de configurar 

tendência do mercado contemporâneo. A modernização dos espaços tem sido explorada pelos estabelecimentos que querem ser identificados dessa maneira.”
90

A loja física da futura marca será concept, a intenção é promover a aproximação e gerar conexão com o cliente. Esse espaço será pensado nas

necessidades do cliente para se sentir mais confortável e acolhido. Os funcionários possuirão o espírito leve e divertido de acordo com a identidade da

marca. A loja promoverá eventos, principalmente no lançamento de nova coleção, o intuito é produzir experiências relevantes presencialmente para o

público consumidor além das redes sociais.

O design da loja será baseado na identidade visual da marca. Para melhor visualização da loja física, foi pesquisado algumas referências

imagéticas apresentadas a seguir:
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Figura 68: Simulação loja física

Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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Figura 69: Simulação loja física

Fonte: Elaborado pela autora, 2022
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Diante das marcas analisadas anteriormente na pesquisa de

mercado, foi possível observar que os preços entre elas são similares,

dispondo de valores entre R$38,00 a R$415,00. Para definir os preços

de vendas dos produtos será necessário desenvolver um plano de

negócio para a marca e os preços aqui apresentados servirão apenas

como um referencial. Dispondo como base que o público-alvo da

Kômika possui renda mensal de dois mil a cinco mil reais, os preços

irão variar de R$50,00 para produtos mais básicos como acessórios a

R$400,00 em peças mais elaboradas e com tecidos especiais. A

intenção é criar uma oferta de preço mais barata que o esperado

diante da produção 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, o

produto não é o único fator importante na experiência de venda. Além

da qualidade do produto, deverá ser considerado o desenvolvimento

de uma boa identidade visual em embalagens, tags etc. e na

comunicação com o consumidor, isso demonstra as razões pelo qual o

cliente escolhe a marca.

Com intuito de levar alegria, criatividade e conforto para o

segmento de moda praia feminina, a Kômika prezará modelagens

diferenciadas. Como a marca traz a proposta de ser colorida e

divertida, a paleta de cores precisará ser bem diversificada,

combinando cores neutras e cores intensas em todas as coleções.

As estampas serão autorais e o estilo das peças terá uma

inspiração vintage misturado aos elementos de tendência de cada

temporada. As modelagens priorizarão por serem mais amplas,

mas o mix de produtos também irá conter peças com modelagens

menores para quem preferir.

Pensando em uma forma de reduzir os impactos do meio

ambiente a Kômika fará a reposições dos produtos de acordo com

a demanda e produzirá a maioria dos seus biquínis e maiôs com o

tecido Amni Soul Eco que é uma poliamida biodegradável e se

decompõe mais rapidamente no meio ambiente do que a

poliamida tradicional, elastano, e proteção UV. Para as roupas

serão utilizados algodão, linho, viscose e seda. A Kômika irá

utilizar uma tabela ampla do tamanho P ao XG e terá como

referência a tabela de medida da Atucan, que faz parte do

segmento de moda praia feminino.
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A Kômika irá lançar 5 drops ao ano, eles terão como intuito ter

peças limitadas e exclusivas. No inverno costuma-se cair as vendas

de moda praia, ocorrerá um bazar com peças das coleções antigas e

promoções/descontos para manter a marca aquecida em vendas.

Drop 1: Janeiro

Drop 2: Março

Drop 3: Junho

Bazar: Agosto

Drop 4: Outubro

Drop 5: Dezembro

Apesar de lançar um drop no início do inverno, a marca trará

peças que possam ser usadas além de ambientes usuais de moda

praia. Como no verão é a estação que mais ocorre vendas de

produtos moda praia, será lançado dois drops em um curto espaço de

tempo.

O mix de produtos será composto por tops de diferentes

modelos, calcinhas, maiôs, inteiros e acessórios. Considerando que a

consumidora da marca busca inovar e ser criativa, ela terá a opção de

montar seu mix ideal em relação ao top e bottom podendo escolher

diferentes tamanhos entre eles, entendemos que ter liberdade na hora

de escolher e montar o mix, é pensar em várias possibilidades. Ficará

divido em:

Gráfico 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 básica, linha fashion e linha vanguarda serão organizadas da

seguinte forma:

Segundo Treptow (2013, p.96) “são modelos que estão presentes em quase todas as coleções. Peças funcionais que costumam

ter venda garantida”. A linha representará 30% do mix de produtos e contará com peças de modelagens mais simples e modelagens vintage e que

sejam fáceis de combinar com outras peças mais elaboradas. Como a marca é bem colorida haverá uma diversidade de cores, porém cores neutras

como branco e preto estarão presentes nessa linha. Apesar da marca estar antenada as tendências do mercado de moda, as estampas terá como

referência a estética vintage em todas as linhas.
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De acordo com Treptow (2013, p.96) a linha fashion são “modelos que estão comprometidos com as tendências do momento

através de formas, cores e padronagem”. Essa linha representará 60% do mix de produtos e é aqui que entrará as modelagens que são tendências

sem deixar de utilizar modelagens maiores pois é o ponto forte da marca. As cores terão e estampas possuirão diferentes tonalizadas, sendo mais

vibrantes ou mais suaves. Aqui entrará também os acessórios da marca.
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Para Treptow (2013) a linha vanguarda contém peças complementares e são diferenciadas, seja a forma, padronagem ou

cor. Elas nem sempre serão destinadas a uso comercial e sim para fotos, vitrines e desfiles. Essa linha contará com 10% do mix de produtos, e terá

peças mais ousadas e diferentes.
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Nessa etapa, a análise SWOT será realizada e ela será capaz de identificar cenários externos e internos (forças, fraquezas, oportunidades e 

ameaças) a fim de auxiliar na tomada de decisão da marca.

Tabela 5: Análise SWOT da Kômika

Fonte: Elaborado pela autora, 2022







102

Ao compreender a vasta diversidade de marcas no segmento de moda praia feminino precisou-se estudar sobre o mercado e com a análise

das duas marcas estudadas foi possível encontrar oportunidades na criação de uma futura marca. Essa marca buscará inovar no segmento, com seu

conceito, identidade visual e com a comunicação visando criar conexões reais com seu público. O uso do arquétipo foi fundamental, pois com ele a

marca terá um guia para não se perder ao longo do tempo. O arquétipo Bobo da Corte trará pilares essenciais e servirá 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 importância para que fosse

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

O objetivo é que a Kômika continue se desenvolvendo, que possa transmitir seus propósitos, valores e que seja uma marca que possua

leveza, alegria e diversão como sua alma.
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