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Resumo

Este trabalho tem como objetivo a criagdo de uma marca de moda com o foco
na identidade visual. Para desenvolvé-la, utilizou-se a metodologia dos
arquétipos. Dentre os 12 arquétipos, o escolhido foi o Bobo da Corte,que foi o
principal guia. Além disso, também levou-se em consideragdo elementos da
comunidade LGBTQIA+ e do micro grupo geracional de transi¢do Zennials. A
partir desses parametros, foram analisados 3 influenciadores digitais,
identificando aspectos que colaboraram para tracar o perfil de publico-alvo.
Apods essa identificacao, foi feita a analise de produto, preco, praca e promogao
de 2 marcas inspiracionais que colaboraram para tracar caracteristicas da
marca criada. Com o perfil de publico-alvo e a analise de marcas inspiracionais
delineadas, iniciou-se a escolha de nome e o desenvolvimento da identidade
visual, definindo o estilo grafico a ser utilizado no logotipo, fonte, cores e
aplicagdes. No fim, foi criada uma marca divertida, ludica e nostalgica.

Palavras-chave: Design de Moda. Identidade visual. Desenvolvimento de
Marca.



4

-SENAI-

Inlciativa da CN! - Confederacdo
Nacional da inddstria

SENAICETIQT

|
- [7]
=t
5|
H.

Abstract

This work aims to create a fashion brand with a focus on visual identity. To
develop it, the methodology of archetypes was used. Among the 12 archetypes,
the chosen one was the Jester, who was the main guide. In addition, elements
of the LGBTQIA+ community and the transitional micro generational group
Zennials were also taken into account. From these parameters, 3 digital
influencers were analyzed, identifying aspects that collaborated to outline the
target audience profile. After this identification, the analysis of product, price,
place and promotion of 2 inspirational brands that collaborated to outline the
characteristics of the created brand was carried out. With the target audience
profile and the analysis of inspirational brands outlined, the choice of name and
the development of the visual identity began, defining the graphic style to be
used in the logo, font, colors and applications. In the end, a fun, playful and
nostalgic brand was created.

Key-words: Fashion Design. Visual identity. Brand. Brand Development.
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Introducgao

A identidade visual é a primeira impressdo que uma marca deixa. E ela
que vai convencer, inicialmente, a compra de um produto ou até um novo
seguidor no Instagram. Esse conjunto de elementos visuais tem o poder de
reforcar a ideia e mensagem que é pretendida passar.

Inicialmente, a ideia do trabalho era criar uma identidade visual de
marca com o foco no personagem, porém, a pesquisa de publico e mercado
foram mostrando outros pontos importantes a serem seguidos. O arquétipo se
tornou a personalidade da marca e o fio condutor de todas as defini¢des. O
personagem ainda foi criado, porém o foco foi em toda a atmosfera da marca.

A motivacado para este trabalho é a percepg¢ao de que nado ha muitas
marcas no mercado brasileiro com uma identidade divertida, bem humorada e
consiga transferir isso para suas roupas, elementos graficos e comunicagao.
Além disso, ele possui um viés pessoal, ja que, por fazer parte da comunidade
LGBTQIA+, a autora identifica que ha uma falta de marcas que abracem a
comunidade de uma maneira explicita, natural e inclusiva, indo além da
movimentacéao financeira que esse publico é capaz de gerar.

O objetivo deste trabalho é apresentar a criagdo de uma marca de moda
sem género com foco em uma identidade visual bem humorada. Para esse
desenvolvimento, foi necessario investir em duas etapas de pesquisa, descobrir
a personalidade da marca e buscar no mercado referéncia de marcas que
pudessem oferecer ideias para a construgao da futura marca.

Para definir o perfil do publico-alvo foi iniciada a pesquisa do grupo
geracional de transigao, Zennials no site WGSN. Apds essa pesquisa, foi feita a
identificacdo do arquétipo Bobo da Corte, visto no livro “O Herdi e o
Fora-da-Lei” de Carol S. Pearson e Margaret Mark, para guiar na construgéo
da marca. Esses parametros serviram para colaborar na sele¢cédo de perfis de

influenciadores.
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Foi feita uma pesquisa exploratéria para definir os perfis de
influenciadores. Essa etapa foi importante para identificar as informacdes
semelhantes entre eles, colaborando para tragar o perfil de publico-alvo e
organizar as informagdes por meio dos dados demograficos, comportamentais
e psicograficos vistos no livro “Como montar e gerenciar uma marca de moda”
de Toby Meadows.

Apos o perfil de publico-alvo ser delineado, iniciou-se uma pesquisa
exploratoria de mercado, com o objetivo de buscar elementos de inspiragao na
parte de posicionamento de marca e de identidade visual. Foram definidas
duas marcas para a pesquisa de posicionamento e uma marca brasileira para a
pesquisa de identidade visual, todas com um principal aspecto em comum: a
descontracdo e a diversdo em seus produtos oferecidos. Com os dados
coletados, houve uma sintese de pesquisa, selecionando os pontos principais
que a marca criada levara como inspiragdo. Para essa etapa, foi utilizado o
conceito de marketing mix encontrado no livro “Marketing 3.0” de Philip Kotler.

Logo apo6s as duas etapas de pesquisa, foi feito um planejamento de
posicionamento de marca, mostrando os 4 P’s e a piramide de identidade da
marca abordado no livro “Branding no Varejo” de John Torella. Essa etapa foi
importante para consolidar o DNA da marca e seguir na criagao da identidade
visual.

Com todos os dados coletados e planejamentos de marca feitos, foi feita
a identidade visual. Primeiro, foi definido um estilo grafico, apds isso, foi criado
um logotipo principal, um logotipo secundario, foram escolhidas cores e foram

feitas aplicagbes, tanto na parte de embalagem, quanto em algumas pecas.
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1. Pesquisa de publico-alvo

Esse capitulo apresentara a pesquisa de publico-alvo da marca e
mostrara seu desenvolvimento com base nos conceitos de arquétipo como
ferramenta para o marketing descrito no livro “O heréi e o fora-da-lei”.
(2001,p.26) de Carol S. Pearson e Margaret Mark.

A psicologia arquetipica ajuda-nos a compreender o significado
intrinseco das categorias de produto e, consequentemente, ajuda os
profissionais de marketing a criar identidades de marca duradouras que
estabelecem o dominio do mercado, evocam nos consumidores o
significado e o fixam, e inspiram a lealdade do consumidor - tudo isso,
potencialmente, de maneira responsavel. (PEARSON;MARK,2001, p.26)

A pesquisa de publico-alvo é de extrema importancia, pois a marca sera
desenvolvida pensando no que esse perfil ja tende a consumir, 0 que gosta de
fazer, por qual causa luta, que tipo de atividades costuma fazer, entre outros.
Segundo Philip Kotler, autor do livro “Marketing 3.0”, o consumidor faz com que
a missao da marca seja alcangada, o papel da marca € apenas conduzir suas
acdes para que isso ocorra. O controle estara nas maos do publico que ira
consumir.

A orientagdo para a construcdo desse publico possui mais dois
parametros: Estar dentro da comunidade LGBTQIA+ e a pesquisa de grupo
geracional para identificar um que melhor se encaixe no perfil de publico da
marca a ser criada com o objetivo de direcionar e refor¢car sua comunicagao em
conjunto com a definigdo do arquétipo.

Emily Warna identificou em seu artigo “Zillennials: The Generation
Nobody Talks About” (2019, p.1) uma nova geragao entre os Millennials e a
Geracao Z: Os Zillennials ou Zennials. Ao observar que haviam pessoas que se
encaixavam em muitas caracteristicas dessas duas gerag¢des, mas n&o por
completo, foi percebida uma microgeragdo. Segundo o relatério do
WGSN(Worth Global Style Network)(NAPOLI, 2020, p.1), uma geracéo

diferente é definida a cada 15 anos e, geralmente, entre esses espacos de
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tempo sé&o notados grupos geracionais de transicdo que combinam costumes
dos dois grupos geracionais maiores.

Antes de comecar a discorrer sobre essa microgeragao, € necessario
entender as caracteristicas dos Millennials e da Geracado Z, pois, apesar de
fazerem parte de um grupo que é composto por pessoas nascidas entre 1992 e
1998, o ano de nascimento nao é determinante para definir esse grupo, e sim o

cruzamento dessas outras duas geragdes maiores.

Millennials

O grupo de pessoas que nasceram entre 1981 e 1995 é chamado de
Millennials. Segundo o relatério “Zennials: A geracéo entre Millennials e Gen Z”
(NAPOLI, 2020, p. 1), essa geragédo cresceu em conjunto com a tecnologia,
tendo a parte da infancia sem internet e se adaptando de acordo com suas
mudangas.

Por conta da crise financeira global ocorrida em 2008 nota-se que € uma
geragcdo marcada pela constante troca de empregos. Foi nela em que
empregos alternativos, como por exemplo prestagao de servigos por aplicativo
e trabalhos de freelancer ganharam forga. Os Millennials preferem morar com
seus pais, nao ter filhos e ndo casar com a finalidade de economizar dinheiro.
Foram eles que comecaram a brincar com situagdes clichés do cotidiano,
criando assim, os memes. Empregos na area da criatividade comegaram a se
normalizar e os ambientes de trabalho pararam de ser tao sérios.

Os Millennials iniciaram assuntos sobre sustentabilidade, aceitagao do

corpo e saude mental.
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Figura 1: Representag¢ao de Millennials
Fonte: Billy Zablan, Dazey LA, 2018.

Geragao Z

As pessoas nascidas entre 1996 e 2010 sao conhecidas como
pertencentes ao grupo geracional chamado Geragao Z.

Essa geracao possui a caracteristica de ser digital nativa, ou seja, desde
crianga, as pessoas nascidas entre essas datas, j4 consumiam a tecnologia,
diferente dos Millennials. Por conta disso, sdo notados alguns aspectos
importantes que marcam esse grupo. Sao autodidatas, tém o costume de
pesquisar tudo na internet, assistir tutoriais para aprender habilidades novas.
Estdo online a todo tempo, atualizando suas redes sociais e mostrando um
recorte de suas vidas nelas.

Segundo o relatério da WGSN “A Equagédo da Geragdo Z” (NAPOLI,
2020, p. 10), existem dois subgrupos encontrados dentro desse grupo

14



geracional, a “Geragao Eu” e a “Geragao Nos”. A “Geragdo Eu” é composta
pela maior parte da Geragao Z. Além de alimentar suas redes o tempo todo,
focam na sua marca pessoal, geralmente externalizando uma persona
diferente. Procuram estar dentro das tendéncias de moda e gostam de ostentar
objetos de desejo.

Empregos na area da comunicacgao e internet se tornaram comuns para
as pessoas desse agrupamento, elas preferem trabalhar com o que gostam
mais do que quanto ganham.

A “Geracao No6s” é composta pela menor parte desse grupo maior. Séo
pessoas que questionam a forma de producdo das industrias, defendem
causas e pensam no coletivo. Consomem em brechds, lojas sustentaveis, ou
seja, compram em locais em que possuam transparéncia na fabricagao de seus
produtos.

Esse subgrupo também utiliza as redes sociais, porém como ferramenta
para comunicar, educar ou como ativismo para alguma causa que ache

importante e ndo como propaganda pessoal.

Figura 2: Representagéo da Geragao Z
Fonte:Benjamin Lennox, Micaiah Carter, Models, 2018.
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Zillennials ou Zennials

E interessante notar que apesar de ser uma fusdo de dois grupos
geracionais, os Zennials tem suas proprias caracteristicas, pois n&o se
encaixam completamente em nenhum deles.

As pessoas que se identificam com essa microgeragdo cresceram em
um mundo marcado por acontecimentos de violéncia armada, racismo, crise
econdmica e fanatismos. Aspectos em comum sdao o medo € a incerteza do
futuro, por conta disso, sdo conhecidos pelo ativismo silencioso ou apenas
pelas redes sociais.

Os Zennials costumam se identificar mais com um grupo geracional do
que por outro, alguns preferem ser considerados Millennials para serem
levados mais a sério por ser uma geragao de pessoas mais velhas e que nao
sdo tdo egocéntricas, enquanto outros preferem ser considerados da Geragao
Z, pois preferem nao se associar a reputacdo de preguicoso que a Geragédo Y
carrega. Além disso, possuem um senso de autocritica potencializado, sabendo
definir bem sua sexualidade, género e crengas.

De forma geral, esse micro grupo geracional de transicdo herda
aspectos das duas geragdes e possui algumas caracteristicas agugadas, como
€ mostrado na imagem encontrada no relatério da WGSN (NAPOLI, 2020, p.1).
Tais caracteristicas sdo: intimidade com a tecnologia, empreendedores,
nostalgicos, “Reis e rainhas dos memes”, céticos, eco conscientes, social e

emocionalmente inteligentes.
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Millenials Zennials Gen Z

Digital first Tech and social savvy Digital native

Overworked N ostalgic Entrepreneurial Self-taught

and underpaid Resilient

Experience doiven Meme lords Socially and Realistic Resourceful
: emotionally Iconoclastic Pragmatic
Idealistic adaptable Skeptics intelligent
Fluid

Se{f—aware Eco-conscious (identitics and belicfs)

Figura 3: Intersegéo entre Millennials e Gen Z
Fonte: WGSN, 2020.

Pensando nisso, o arquétipo escolhido para representar e trazer
significado para a marca, de forma com que a comunicagéo e a identidade se
direcionem ao publico LGBTQIA+ e aos Zennials, foi o Bobo da Corte, uma
figura arquetipica que representa uma forma divertida de levar a vida. De
acordo com Carol S. Pearson e Margaret Mark (2001), o Bobo da Corte é
conhecido como a “alma da festa”, procura se divertir e trazer felicidade aos
outros. Preza pela sua auto aceitagcdo e pela aceitagcdo do proximo. Vé o
mundo de uma forma diferente dos demais, entdo € comum esse arquétipo ter
ideias inovadoras e fora dos padroes.

A partir da escolha e analise do direcionamento de publico, grupo
geracional e do arquétipo de Bobo da Corte, foram selecionados 3
influenciadores digitais que se encaixam nesses parametros e que ajudaram a
coletar os dados necessarios para a criacdo de perfil de publico-alvo
posteriormente. Para a coleta desses dados, foi utilizada como ferramenta guia
a tabela encontrada na pagina 72 do livro “Como Montar e Gerenciar uma

Marca de Moda” do autor Toby Meadows que consiste em perguntas
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segmentadas em trés direcionamentos: Demograficos, comportamentais e
psicograficos. Essas perguntas foram respondidas de acordo com observacoes
feitas de cada influenciador.

1.1 Influenciadores digitais

Ray Neon

Figura 4: Moodboard Ray Neon
Fonte: Compilado pelo autor, 2022.

Raissa Galvdo ou Ray Neon tem 26 anos, é formada em Design de
Moda e Jornalismo, porém trabalha atualmente como criadora de conteudo
para as redes sociais. E carioca, mas mora em S&o Paulo junto com sua

cachorrinha Elvira.
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Ela € uma mulher gorda, pansexual e bipolar. Em suas redes, aborda
sobre sua sexualidade, a aceitagdo do corpo gordo e sobre saude mental,
naturalizando tais questdes sempre com bom humor.

Seu emprego como influencer permite que sua vida n&o possua uma
rotina convencional, entdo é comum vé-la fazendo viagens em épocas de baixa
temporada. Geralmente para lugares com praia, onde nao tem receio de
mostrar seu corpo sempre vestindo biquinis divertidos. Também ¢é usual a
vermos indo a eventos como festivais e shows.

Compartilha seu dia-a-dia no Instagram, por isso é possivel notar que,
apesar de receber roupas de marcas plus size, quando vai comprar, ela opta
por consumir em lojas mais acessiveis e que possuam a grade mais extensa.
Além disso, tem o costume de desenhar suas proprias roupas, manda fazer
com costureira e também estiliza algumas pegas.

Seu lar € uma extensao da sua personalidade. As paredes sao coloridas
e é possivel encontrar itens que ndo sio tdo comuns em uma casa, como por
exemplo um manequim feito de vaso de planta.

Seu guarda-roupa é composto por roupas com diferentes cores e
texturas, sempre bem chamativas e, como € mostrado em suas redes, pegas
de tendéncia. O ponto principal percebido no estilo da Ray Neon é que nao ha
uma preocupacao de estar dentro de um padrdo, sempre ha um “elemento

surpresa” em suas composicoes.
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Antonio Schuback

Figura 5: Moodboard Antonio Schuback
Fonte: Compilado pelo autor, 2022.

Antonio Schuback tem 28 anos, é stylist e ja trabalhou para artistas
como Xama, Agnes Nunes e em programas da TV Globo. Além de atuar na
area da moda, ele é um pequeno criador de conteudo nas redes sociais e ja
trabalhou como apresentador para o canal Multishow no Rock in Rio. Por conta
do seu trabalho, ele ndo possui uma rotina convencional, entdo € comum ver
em seu Instagram seu dia-a-dia a procura de pegas de roupas para seus
trabalhos em lugares como shoppings e no centro do Rio de Janeiro.

E carioca e mora em um apartamento que reflete seu estilo e

personalidade, as paredes sado cor de rosa e cheias de quadros e elementos
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engragados, como por exemplo, uma mesa de urso no meio da sala ou uma
almofada de peixe em seu sofa. Os objetos de decoracdo de seu lar sao
recheados de historias e significados, sem ter como foco principal apenas a
parte estética.

Ao entrar no perfil dele, é possivel encontrar seus gostos para
musica.Além de artistas pop atuais, € visto uma grande referéncia de nostalgia
e musicas dos anos 70 e 80.

E um homem bissexual, porém em suas redes, sua sexualidade e
posicionamento politico sdo mostrados de forma implicita, a partir dos seus
gostos e lifestyle.

Ele é a personificacdo do arquétipo Bobo da Corte, seu estilo é
excéntrico, mistura estampas, texturas, seu cabelo sempre esta com uma cor e
penteado diferentes. Além disso, conseguimos ver ele sempre rindo, fazendo
0s outros rirem e sua biografia do Instagram ja passa essa mensagem: “Mr.
Brightside”, que sendo traduzido pode significar “Lado positivo” ou “Lado

brilhante”.
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Matheus Marx
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Figura 6: Moodboard Matheus Marx.
Fonte: Compilado pelo autor, 2022.

Matheus Neves Marques, mais conhecido como Matheus Marx, tem 27
anos, nasceu em Minas Gerais, porém mora no Rio de Janeiro, cidade na qual
estudou cinema. Hoje em dia possui um canal no Youtube chamado “Matando
Matheus a grito”, onde ele e seu namorado Guigo fazem videos em conjunto
reagindo a lista de memes que estdo em alta na internet. Ele edita os proprios
videos de forma exagerada, com filtros engragcados e com mudangas de voz,

deixando ainda mais divertido.
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Aborda assuntos, em diversos momentos pesados, de forma mais leve e
cobmica em seu canal. Muitas vezes fala de politica, mas ndo como tema
principal, porém é nitido seu posicionamento politico visto o nome artistico que
utiliza na internet.

Sua casa também reflete em seu estilo pessoal, possui paredes
coloridas com tons quentes e desenhos abstratos e ha itens de decoracao
curiosos como por exemplo um vaso de planta de filtro de barro e tapecarias
nas paredes com carinhas felizes.

Quando tira férias, consegue continuar entregando conteudo para seus
seguidores por meio de stories e videos gravados e planejados anteriormente
para o Youtube. Esse estilo de vida o permite viajar mais do que pessoas com
empregos convencionais.

Em seu Instagram é possivel ver seus gostos. E fa de artistas pop como
Lady Gaga, Charli XCX, Harry Styles e Miley Cyrus. Suas roupas geralmente
sdao bem estampadas e coloridas. Possui uma linha de camisas estampadas

com memes criados em seu canal.

1.2 Perfil do publico-alvo

Com base na andlise dessas personalidades, foi delineado um perfil de
publico-alvo da marca. A seguir, serdo mostradas algumas referéncias que
foram percebidas nessas pesquisas separadas pelas segmentagdes

demografica, comportamental e psicografica.
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Dados demograficos

Figura 7: Moodboard dados demograficos.
Fonte: Compilado pelo autor, 2022.

Esse publico tem entre 24 e 30 anos, geralmente n&o possuem filhos,
ganham de 2 a 3 salarios minimos trabalhando na area da comunicac&o ou
criagdo, moram em grandes cidades, como Rio de Janeiro e Sao Paulo.

Nao possuem uma rotina padronizada. Por conta do estilo de trabalho,
criam uma rotina do seu jeito. E comum o encontrarmos em festas nos finais de
semana ou em viagens em épocas de baixa temporada. Festivais e shows s&o

praticamente obrigatorios para essas pessoas.
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Apesar de nao ter uma rotina de acordo com os padrdes, esse publico
busca refugio em sua casa. E 14 que essa pessoa descansa, mas também
chama os amigos mais intimos para eventos sociais ou comemoragdes
importantes, sempre com bastante aconchego. A casa desse publico reflete
diretamente na sua personalidade e estilo. E comum encontrar decoracdes

coloridas e divertidas.

Dados comportamentais

Figura 8: Moodboard dados comportamentais.
Fonte: Compilado pelo autor, 2022.

Vestimenta é a forma principal de externalizar sua personalidade. Visto
que esse publico € composto por pessoas divertidas, festeiras e que nao se

levam tdo a sério, suas roupas passam essa mensagem também. A mistura de
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cores € uma das principais caracteristicas. Cores vibrantes, brilho, texturas
diferentes, acessorios engracados e estampas coloridas certamente fazem
parte do guarda-roupa dessas pessoas. O estilo também pode ser marcado por
uma peca-chave que se destaque mais do que as outras. Fazem parte das
tendéncias, porém tentam adaptar para o estilo pessoal de forma que nao
figuem iguais as outras pessoas.

Cortes diferenciados ou cabelos coloridos sdo comuns para as pessoas
pertencentes a esse publico. A maquiagem também é uma forma de se
expressar, sempre com muito brilho e cor. E comum vermos essas pessoas
com glitter no rosto e com delineados coloridos nos olhos.

As pessoas desse publico tem uma relacdo de impulsividade quando o
assunto € consumo. Compram quando encontram uma pegca diferenciada e que
se encaixa no seu estilo, geralmente para nao perder a oportunidade, pois
consome em lojas menores, que fabricam poucas pecas, tornando-as mais
exclusivas. Além disso, gosta de se produzir para ir a eventos como festivais ou
festas tematicas, entdo costuma comprar pecas e itens que componham seus

looks para essas ocasides.
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Dados psicograficos

150 2361
PuslizogBen Baguierms  Saguinio

Figura 9: Moodboard dados psicograficos.
Fonte: Compilado pelo autor, 2022

Por fazerem parte da comunidade LGBTQIA+, estdo a margem da
sociedade, entdo estdo cientes de algumas problematizagbes. Tratam desses
assuntos em suas redes sociais, porém de forma leve e com bom humor,
muitas vezes fazendo piada sobre os assuntos.

As pessoas desse perfil sdo grandes consumidoras do universo pop.
Artistas pop, como Lady Gaga, Pabllo Vittar, Black Pink, Rosalia, Dua Lipa,

entre outros, fazem parte das playlists desse publico. Além disso, gostam de
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ver filmes e ouvir musicas antigas que ouviam e viam quando crianga,
revivendo uma fase da vida que gostaram de forma nostalgica.

Nas redes sociais gostam de consumir paginas que compartilham
memes e passam seu tempo assistindo videos engragados no Tiktok e no

Youtube.

A pesquisa de influenciadores que se encaixam nas caracteristicas ja
determinadas e a conclusdo de cada aspecto da vida desse publico
colaboraram na coleta de dados para desenvolver os pontos principais desse

perfil de publico-alvo.

e Jovens adultos entre 24 e 30 anos,

e Pertencentes a comunidade LGBTQIA+

e Trabalham em areas criativas ou de comunicagao

e Ganham de 2 a 3 salarios minimos

e Moram em grandes cidades

e Nao possuem uma rotina padronizada, estdo sempre se adaptando a
novas rotinas.

e Gostam de ir a shows, festivais e festas.

e Usam suas redes sociais para relaxar e mostrar seu dia-a-dia de forma
engracada.

e Sao conscientes sobre assuntos como LGBTfobia, racismo, gordofobia e
capacitismo. Falam sobre eles de forma leve.

e S3o0 politizados e seus posicionamentos ficam implicitos em suas redes
sociais.

e Gostam de chamar a atencéo por meio de seu estilo.

e Procuram entrar nas tendéncias de uma forma diferente das outras
pessoas.

e Consomem em marcas que possuem 0s mesmos posicionamentos que

os dela.
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Tendo em vista a pesquisa de publico, sera apresentada uma tabela de

drivers de consumo mostrada no livro “Consumo Autoral: Os novos nucleos

geracionais” (MORACE, 2012, p. 58) utlizada como ferramenta de

direcionamento de quatro pontos principais da marca: Consumo, produto,

comunicacéo e distribuigéo.

Drivers de consumo

» Levar uma boa experiéncia para o consumidor, desde o ato da
compra até a abertura da caixa do produto

» Transparéncia na produgio dos produtos

= Transparéncia no posicionamento da marca

Drivers de comunica¢ao

* Terum tom de voz divertido, engragado e acolhedor

= Fazer uso de girias e emojis.

« Se aproximar do consumidor nas redes sociais.

» Criar uma rede com os consumidores.

= Compartilhar ideias, posicionamentos & posts além dos de
venda,

Tabela 1: Drivers de consumo
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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Drivers de produto

« Design divertido, colorido

+ Produtos que passem alguma mensagem.

= Pecas confortaveis, que acompanhem a rotina n&o usual do
consumidor

Drivers de distribuicao

« Ponto de venda exclusivamente online
« Parte visual que conversa com os produtos e com as outras
redes sociais



2. Pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado € importante para entender como as marcas ja
existentes se colocam no mercado, como elas comunicam seus produtos, para
quem e como fazem isso. Esses pontos da pesquisa sdo fundamentais para ter
como inspiragao e adaptacao para os parametros da marca criada.

Com base nas caracteristicas do perfil de publico-alvo tragcado no
capitulo anterior, foram selecionadas trés marcas.

Visando a pesquisa de inspiragdo comunicagao foram selecionadas
duas marcas de fora do Brasil. A Moschino, que é famosa a nivel global e a
Lazy Oaf, um pouco menor, menos conhecida. Ja tendo como o foco a
inspiracéo na identidade visual, foi escolhida a Desgosto, uma marca brasileira.
O critério de escolha dessas trés marcas foi a autenticidade e excentricidade
na comunicagao e nos produtos oferecidos.

Ao final do capitulo sera feita uma sintese dos pontos mais importantes

€ que irao ser levados como inspiragao na criacdo da marca.

2.1 Marcas referéncia de posicionamento

Lazy Oaf

A Lazy Oaf é uma marca divertida, irreverente, excéntrica. Conversa
diretamente com aquela pessoa que nao quer se encaixar em moldes. Se
comunica com seu consumidor como se fosse seu amigo, utilizam emojis e
abusam das girias.

E uma marca londrina fundada em 2001 por Gemma Shiel. As roupas
tem o foco nas estampas diferenciadas voltadas para um publico jovem. Ela
celebra em primeiro lugar a criatividade e a comunidade, deixando a parte

comercial em segundo.
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Tem como inspiragédo as subculturas juvenis, o streetwear e a nostalgia.
E uma marca que o foco ndo é seguir tendéncias, € uma moda mais instintiva
dentro do que parece certo para a comunidade.

E anti-fast-fashion. A responsabilidade com a moda sustentavel é de
extrema importancia e ao contrario de muitas que desenvolvem mais de 400

designs por semana, a Lazy Oaf desenvolve por volta de 400 designs por ano.

LAZY OAF

Figura 10: Logo Lazy Oaf.
Fonte: Site Lazy Oaf, 2022.

Os produtos da marca sao para todos os géneros. O site é dividido por
homens, mulheres e todos, mas em cada categoria eles sdo subdivididos pelas
pecas. € possivel encontrar vestidos, casacos, camisas, calgas, meias, saias,
conjuntos, bolsas, chapéus e itens de casa. Também é possivel encontrar no

site a divisao feita por cole¢des.
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Figura 11:Moodboard de produtos da Lazy Oaf.
Fonte: Compilado pelo autor, 2022.

A marca possui os temas das colecdes bem definidos. Geralmente, as
estampas levam ao pé da letra esses temas, como por exemplo, na colegao
“Service not included” com a tematica de lanchonetes, na qual observa-se um
chapéu com estampa de ovo, uma meia que remete a um hamburguer e uma
bolsa com a estampa do recheio de um sanduiche tipico londrino.

E possivel notar que as pecas tem modelagem grandes

propositalmente, para ficarem largas no corpo.
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Além da loja online, existem duas lojas fisicas da Lazy Oaf, ambas
localizadas em Londres, uma no bairro de Soho e a outra no bairro Shoreditch.

O site da marca proporciona uma navegagao intuitiva, sendo dividido por
categoria de géneros, pecgas, cole¢des e por outlet. Informagdes sobre contato,
trocas e frete ficam localizadas no final da pagina.

A Lazy Oaf esta presente apenas no Instagram, sendo assim, sua Unica
fonte de comunicacdo. A marca possui mais de 5000 publica¢des, 1 milhdo de
seguidores e segue por volta de 1500 pessoas nessa rede.

Seus stories variam entre fotos de produtos, com o objetivo de venda,
videos engracados e memes. Seus destaques possuem um compilado dessa
curadoria de memes, mostram também algumas informagées que nao
encontramos no site, como por exemplo, as pessoas que estdo por tras das
estampas das pecas.

Os posts mostram as pecas, muitas vezes, em modelos. Também é
comum encontrar fotos apenas das pegas sozinhas ou fotografadas de formas

nao tao usuais.

Figura 12: Print do perfil do Instagram da Lazy Oaf
Fonte: Instagram, 2022
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Moschino

Moschino € uma marca de luxo criada em 1971 pelo italiano Franco
Moschino. Apdés sua morte, sua assistente assumiu a marca, porém em 2013
Jeremy Scott se tornou o diretor criativo. Essa marca € conhecida por ser
debochada e brincar com simbolos do cotidiano. Segundo Jeremy Scott “O
humor € a marca registrada do meu trabalho. O mundo & muito sério, prefiro
trazer felicidade para as pessoas.” (Farfetch, p. 1. 2017). Essa frase representa

com clareza o que a marca passa por meio do design de seus produtos.

MOSCHINO

Figura 13: Logo Moschino
Fonte: Site Moschino, 2022

A categorizagao do site da Moschino é dividida por mulheres, homens,
criangas, moods e world of. Na parte de mulheres e homens ha subcategorias

que se dividem em roupas, bolsas, sapatos e acessorios.
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Figura 14: Moodboard de produtos Moschino.
Fonte: Compilado pelo autor, 2022

A marca tem colegbes com temas bem definidos. Esses temas séao
impressos nas pegas por meio das estampas e das modelagens também.
Como por exemplo na colecdo com a tematica dos Flintstones que as pecas
possuem a modelagem semelhante aos vestidos das personagens dos
desenhos. Além desses temas, a Moschino possui um simbolo marcante, o
urso. Ele esta presente em diversas estampas da marca, podendo ser em
padronagem ou estampa localizada

A Moschino possui 153 lojas em varios paises. Além disso, também é
possivel fazer compras em sua loja online. A navegacao ¢ intuitiva e o layout é

mais minimalista, dando foco para as pegas que ja sdo bem chamativas.
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Apesar de nao haver nenhuma loja no Brasil, € possivel encontrar itens
a venda na Farfetch, loja virtual de artigos de luxo e na Sephora, onde
conseguimos encontrar os perfumes da marca.

A marca é ativa em 6 redes sociais: Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter, Pinterest e Tiktok.

O instagram é seu maior meio de comunicagdao, com mais de 12 mil
publicagdes, quase 12 milhdes de seguidores e seguindo apenas uma conta, a
do diretor criativo da marca. L& é possivel ver que o objetivo principal é mostrar
os artistas utilizando pecas da marca e fotos de eventos promovidos pela
Moschino. O Facebook e o Twitter sdo sincronizados com o Instagram, entao

possuem as mesmas postagens da outra rede.

Figura 15: Print do perfil do Instagram da Moschino
Fonte: Instagram, 2022.

O canal do Youtube tem quase 77 mil inscritos e |4 sdo postados os
fashion films das colegdes e os desfiles da marca. Assim como no Pinterest, o

qual possui fotos de todas as colecdes e desfiles.
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2.2 Marca referéncia na identidade visual

Desgosto

Desgosto é uma marca curitibana criada pelo tatuador e ilustrador Lucas
Garcia. Oferece t-shirts, prints, mantas, suéteres, balaclavas e adesivos. Todos
com estampas criadas pelo artista e dono.

E notado que sua inspiracdo para algumas delas vém de elementos do
cotidiano com um toque de humor. Além disso, chama a ateng¢do pelas
embalagens diferenciadas e personalizadas que vem com seus produtos. As

t-shirts e suéteres vao do PP ao G3.

37



[ R T

=== =7

o0LS03534a
FROBUTD
LOCAL
0aVv10d1uNL
| waians |
_ |/ DESGOSTO

\"o1s0983a
PRODUCAD LOCAL
PEOEENA TIRAGEM |

lpr=nosaal

RBESCOSTD

1 A nown Capeon PARA yoc
e S L0570

Figura 16: Moodboard de inspira¢do de identidade visual.
Fonte: Instagram, 2022.

A marca vende uma experiéncia, desde as embalagens a etapa final do
produto. Com um design divertido e colorido, as caixas conversam com o
conceito da pecga a ser vendida, um exemplo é a colecdo Festa da Fruta em

que a t-shirt € embalada em um saco de frutas.
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Figura 17: Print do perfil do Tik Tok da loja Desgosto
Fonte: Tik Tok, 2022

A Desgosto foi usada como marca inspiracional na parte de identidade
visual pois é possivel identificar logo no nome a irreveréncia da marca, as
pecas possuem frases descontraidas e artes autorais. Observa-se que o
publico alvo é semelhante ao da Le Oleh, jovens adultos e que possuem estilo

de vida mais livre.
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Figura 18: Moodboard de produtos Desgosto.

Fonte:Compilado pelo autor, 2022

Por ter uma producao local por pequenos produtores e sede em Curitiba,
0S pregos sd0 mais acessiveis do que grande parte das lojas de producgéo
independente. O item mais caro no site é o suéter tricotado tigre que custa 350

reais de baixa tiragem.

2.3 Sintese da pesquisa

A partir da escolha das trés marcas de inspiracao, foi feita a analise dos
seus pontos que se destacam e se diferenciam com a finalidade de entender
melhor cada uma e quais aspectos serao utilizados como inspiragdes principais

para a criagao da marca.
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A seguir serdo apresentados os requisitos de comunicagao e produgao

de produtos desenvolvidos para a marca em criagao utilizando as que foram

analisadas e pesquisadas:

Produzir pegas com uma grade extensa.

Criar colegdes com temas do cotidiano e brincar com isso.

Utilizar o Instagram como rede social principal.

Criar videos engragados para o Tiktok e Reels que conversem com o
perfil do publico.

Mostrar o posicionamento sobre assuntos importantes e sérios de forma
leve e divertida.

Além de postar sobre as pecas da marca, fazer uma curadoria de
memes e posts engragados.

Abordar a nostalgia.

Tirar fotos dos produtos da marca de forma n&o usual.

Ponto de venda exclusivamente online.

Oferecer modelagens simples, com o foco nas estampas e aviamentos.

Embalar os produtos em embalagens divertidas.
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3. Planejamento da marca

7

Para comecgar a desenvolver o planejamento da marca é importante
fazer uma investigagdo minuciosa a respeito do arquétipo escolhido, pois ele
ird orientar a construgcado do planejamento da piramide de identidade da marca
e a analise dos 4 P 's. Além disso, a escolha do estilo grafico e criagdo da logo,
fonte, cores e simbolos serdo pautados no Bobo da Corte.

Dar uma personalidade para a marca € extremamente importante, pois
trara identificacdo por parte do consumidor. Além disso, Fortalece a
comunicacgao e colabora com o discurso da marca. Tendo isso em vista, sera

feita uma analise do arquétipo que inspirou essa personalidade.

3.1 Identidade da marca

O Bobo da Corte nos convida a brincar uns com os outros. Seu habitat
natural € onde ele e as pessoas ao seu redor possam explorar e se divertir.
Isso acontece pois o seu prazer esta em viver e interagir. Ele é o que
chamamos de “alma da festa”. Um parque de diversdes, uma festa, um
barzinho. Esses sao os cenarios em que o Bobo da Corte se sente confortavel
para demonstrar todo o seu prazer em viver e aproveitar o momento.

Para esse arquétipo, uma pessoa pode e deve ser quem ela é da forma
mais auténtica possivel. Inclusive, ele acredita que através dessa atitude, as
pessoas podem ser amadas, aceitas e adoradas pelos que estdo ao seu redor.
Essa € uma das crencas mais fortes do Bobo da Corte: a autenticidade em ser
0 que se é.

Uma outra caracteristica forte desse arquétipo € a sua vontade de
quebrar as regras e, dessa forma, sair dos padrbes convencionais,
proporcionando ideias inovadoras e incomuns.

Além disso, pela sua veia forte relacionada a diversao, o Bobo da Corte
faz a promessa de que atividades mondtonas e rotineiras podem ser divertidas.

Entretanto, essa busca pela diversao traz alguns pontos de atengéo para esse
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arquétipo. Ele pode ter dificuldade em lidar com os chamados “estraga
prazeres”, sem senso de humor e pessoas sérias demais. Outro aspecto
considerado negativo € que o Bobo da Corte tende a levar muitos assuntos na
brincadeira, fazendo com ele ndo pense profundamente sobre questdes mais
sérias e nao reflita sobre algumas ideias.

O arquétipo do Bobo da Corte nos convida a viver a vida de uma forma
mais espontanea. A ideia é recuperar a crianga que ja fomos e trazé-la a tona
para o presente. Seu maior receio esta em se aborrecer ou aborrecer os
outros, isso porque qualquer possibilidade de ameacga a diversdo € um
problema para ele.

De forma resumida, podemos explicar o Bobo da Corte como o amante
do ridiculo, o incitador da brincadeira e 0 encorajador da autenticidade. Por
isso, seu uso no marketing nos remete a uma sensacédo de pertencimento,

criando uma comunidade adepta ao bom humor, irreverente e acolhedora.

O Bobo da Corte que existe em cada um de nés adora o bom humor.
Gostamos dos comerciais engragados porque eles nos entretém, e a
sensacao agradavel dai resultante cria um efeito-halo em torno do
produto, os anuncios e as embalagens do Bobo da Corte enfatizam
cores vivas e muita acdo - quanto mais “doido” melhor.

(PEARSON;MARK,2001, p.210)

Nome

O caminho para a definicdo do nome da marca teve como guia principal
o arquétipo Bobo da corte. A ideia foi criar um nome sonoro e que carregasse
significado.

O nome escolhido foi Le Oleh. Chegou-se a esse nhome juntando o “Le”
tendo como inspiragdo a nomeacao das cartas de tarot. A representacado do
Bobo da Corte na tarologia é vista através da carta “O Louco” em portugués,
‘Le Mat” em francés e a carta mais antiga encontrada tinha “Le Fou” escrito
(RIEMMA, p. 1. 2020).
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Figura 19: Carta de tarot “Le Fou”
Fonte: Clube do Tarot, 2022.

O “Oleh” é um anagrama do apelido da autora, Helo. Além disso, em
juncdo com o “Le” carrega sonoridade e o “eh” traz referéncia a forma com que
se escrevia nas redes sociais nos anos 2000, remetendo a nostalgia que a
marca pretende trabalhar. Le Oleh € um nome sonoro e que traz como principal
significado a diversdo e descontragdo encontrada no arquétipo do Bobo da

Corte e no perfil de marca tragado.

A partir da analise do arquétipo Bobo da Corte, que foi o principal guia
para criar significado e identidade da marca, foram definidas a misséao, visao e
valores da marca. Além disso, foi feita uma previsao da piramide de identidade
da marca, analise dos 4'Ps, que direcionou a aplicacdo da identidade visual.

Foi utilizado o livro “Branding no Varejo: Estratégia e Gestdo” do autor John

Torella como guia para esses planejamentos.
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Imagem
Seu amigo engracado
Visdo
Sif tornar uma
marca referéncia em

identidade visual para o
publico LGBTQIA®,
Missdo
Construir uma meda divertida,
irreverente e diversa.
Prioridade
Conversar com o publico.
Segmentacao/Diferenciagio/
Posicionamento
Roupas com estampas divertidas. Personagem que
traz um rosto para a Le Oleh. Se tornar referéncia
nessa segmentacdo no Brasil
Design
Resgate da infincia. Nostalgia. Convite para brincar e se
descontrair.
Valor agregado
Identidade visual. Comunicacdo e identificacdo com o publico.
Experiéncia de compra.
Personalidade
Divertida, ousada, extrovertida
Carater
Celebra sua peculiaridade. Comprometido com as causas das minorias.
Esséncia
Irreverente e ariginal.
Identidade

Divertida, descoladz e diversa.

Figura 20: Piramide de identidade da marca

Fonte: Produzido pelo autor, 2022.
Missao
Construir uma moda divertida, irreverente e diversa.
Visao
Se tornar uma marca referéncia em identidade visual para o publico

LGBTQIA+.

Valores
Bom humor, diversao, irreveréncia, coletividade, diversidade.
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Figura 21: Moodboard de inspiragdo de produtos.
Fonte: Compilado pelo autor, 2022.

Os produtos vendidos na marca terdo o foco na identidade visual, tendo
suas modelagens simplificadas. As cole¢gdes serdao diferenciadas pelas

estampas, ndo modificando tanto nas modelagens.
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PP P | M| G |GG|3G|4G|5G

1 cc:mprimenm 76cm | 78om | B0com | B2¢cm | Beocm | Beem | BBcm | BBocm
2 Iargura 40cm | 42om | A4gm | 46cm [ 4Becm | 30cm | 52cm | 54 cm
3 manga 18cm | 19cm | 20cm | 21cm | 23cm | 24cm | 24cm | 25em

Figura 22: Grade de medida do PP ao 5G.
Fonte: Site Dobra, 2022.

A ideia é disponibilizar t-shirts, vestidos amplos, moletons, casacos de
tricd, ecobags, meias, bonés e bucket hats. O tecido predominante sera feito
da fibra de algodéo, por trazer conforto e versatilidade. A grade ira abranger do
PP ao 5G, no intuito de caber em corpos diversos. As roupas nao terao divisao
de género, entdo o site n&do tera essa categorizagdo. Ele sera dividido por

colegdes e tipos de pecas.
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Preco

A faixa de preco dos produtos da Le Oleh, levara em consideragédo que o
publico da marca ganha entre 2 e 3 salarios minimos, moram em grandes
cidades, ndo possuem filhos e acompanham o mercado de moda, ou seja, dao
valor ao produto e reconhecem a experiéncia que uma marca de roupas pode
oferecer na compra. A ideia é fazer com que a marca criada ofere¢ca um preco
abaixo do esperado oferecendo um produto de qualidade, com a finalidade de

se destacar.

Os precos irdo variar entre 60 reais, em peg¢as menores, como por
exemplo, meias e 300 reais em pecas mais trabalhadas, como por exemplo,
casacos de tricot. As embalagens coloridas, que fazem parte da experiéncia de

compra da marca, estio incluidas nestes valores propostos.

48



Praca

A marca tera o site como sua principal ferramenta de venda de produtos.
La néo tera divisdo de género, a categorizagao sera feita apenas pelo tipo de
produto de modo que nenhuma roupa seja direcionada para um género

especifico.

Figura 23:Simulag&o do site da Le Oleh.

Fonte: Criado pelo autor, 2022.
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Promocao

O diferencial da marca sera sua comunicacgao, entdo seu principal meio
sera o Instagram, onde além da divulgagcdo dos produtos e direcionamento
para o site, sera um canal entre marca e consumidor. Ira ter papéis de parede
de celular exclusivos, compartilhara videos engragados que tenham a ver com
0 universo e havera parcerias com pequenos influenciadores que estejam

dentro do perfil do publico.

A marca terd& um personagem, que além de trazer um rosto e

personalidade, sera usado como figurinhas.

< @ Paloma g n ”\3

o

+ ® 8 @ 4

FYY Y )
&

Figura 23:Figurinhas para Whatsapp..
Fonte: Criado pelo autor, 2022.

A ideia é fazer com que a compra se torne uma boa experiéncia, entao
em cada compra vira uma caixa com a identidade da marca, adesivos € um

cartao com qr code que direciona para o site.
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3.2 Identidade visual

Estilo grafico

O estilo da identidade visual da Le Oleh teve como referéncia o KidCore,
que segundo o site “Steal the Look” (p,1. 2021), € um movimento criado no ano
de 2020 e traz a nostalgia da infancia dos anos 90 e 2000. Sua criagdo no meio
da pandemia trouxe o conforto e segurancga identificados nessa fase da vida.

Esse estilo é caracterizado pela variedade e mistura de cores vibrantes,
acessorios com migangas, carinhas felizes, unhas decoradas, personagens de
desenhos animados e itens dessa época.

Com base nesses elementos, foi criado um moodboard que auxiliou na

definigcdo do estilo grafico utilizado na marca.

{> ﬁ

HELohGBDFANE 0

Figura 24: Moodboard estilo grafico

Fonte: Compilado pelo autor, 2022.

51



Logotipo

A partir do moodboard, chegou-se na pixel art como inspiragdo para a
criacdo do logotipo. Para isso, foi selecionada a fonte “Monster Friend Fore”,
pois possui uma boa legibilidade, é pixelada e ha um coragdo no centro de

algumas letras, trazendo um detalhe ludico.

MOANETER FRIEND FOQRE

Figura 25: Fonte Monster Friend Fore

Fonte: DaFonte, 2022.

Foram feitos alguns estudos e modificagdes na fonte original.

Figura 26: Experimentagdes logotipo

Fonte: Produzido pelo autor, 2022.
Por se tratar de um estilo nostalgico da infancia dos anos 90 e 2000, foi

desenvolvido um logotipo principal inspirado nos bichinhos virtuais, mais

conhecidos como tamagotchis. O logotipo secundario se trata apenas do nome
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da marca escrito na fonte escolhida com as setas identificadas no logotipo
principal. A logomarca é igual ao logotipo principal, porém com o “Le Oleh”

escrito com a outra fonte da identidade visual abaixo.

o
[B(=)
«EH »
Le Olen

EE
10LEH»

Logotipo secundario

Logotipo Principal Logomarca

Figura 27: Logotipo principal, secundario e logomarca.

Fonte:Produzido pelo autor, 2022.
Esse logotipo tem o objetivo de estabelecer o espirito jovem que a Le

Oleh se propde a passar para seus publico-alvo, resgatando uma época sem

preocupacoes, tranquila e divertida.

Cores

Seguindo o tema, foram escolhidas 5 cores vibrantes, além do preto e
do branco que trazem muitas combinagdes entre si e possibilitam liberdade na
criagao de pecgas graficas e na utilizagao dos logotipos. Além disso, remete ao

arco-iris e ao universo proposto.
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Figura 28: Cores da marca

Fonte: Produzido pelo autor, 2022.

Figura 29: Logotipo principal colorido

Fonte: Produzido pelo autor, 2022
Por se tratar de uma identidade com uma grande variedade de cores, é

importante ter consciéncia sobre quais cores possuem ou hao contraste
quando sobrepostas. Por isso, foram feitos esquemas visuais de cores que

funcionam juntas.
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Figura 30: Combinagdes cromaticas logo principal.

Fonte: Produzido pelo autor, 2022.
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Figura 31: Combinagdes cromaticas logo principal.

Fonte: Produzido pelo autor, 2022.

LOogotipo principal positivo Logotipo principal negativo

LE LE
10LEH» 10LEH

Logotipo secundario positivo Logotipo Secundario negativo

Figura 32: Logo principal e secundario positivo e negativo.

Fonte: Produzido pelo autor, 2022.
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Fonte
A fonte que da forma a mensagem da marca e de toda a sua
comunicacao é a familia tipografica Savior1. Por ser pixelada, remete a

tecnologia da época escolhida como inspiragao.

=auiarl

ABCDEFGHIJELMHMOPQRSTUWSYZ
abcdefghijkimnopgrstunHEUE
123456 729RIEHE 5K -

Lorem ipsum dolor Sit amet. Uel ducimus distinctio Sed impedit welit . [y
et voluptatum eveniet ad ipsam Soluta non doloribus escepturi? Uarla ;DES

Hon sunt voluptate est beatae iste Sed sSint Sunt. Rem obcaecati

ratione rem molestias consequatur et madime nulla hic architecto m

ducimus non dolores facilis nam dolorum omnis. Hic numguam galisum S|:||._.| Il:lnq-
aut illum deserunt et omnis doloremgue qui maiores quam sed

dolor aliquid eos

Figura 33: Fonte Savior1.
Fonte:DaFont, 2022.

Personagem

Para aumentar ainda mais a conexao do publico-alvo com a marca, foi
elaborado um personagem chamado Leeh. Ele servira como elemento
interativo entre os futuros clientes e a Le Oleh. Estara presente em diferentes
aplicagoes, em stickers do WhatsApp e Telegram e também servira como mais

um simbolo visual de identificagdo da loja.
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Figura 34: Personagem Leeh.

Fonte:Criado pelo autor, 2022
Aplicagoes
Abaixo estdo alguns exemplos de como a marca funcionaria em

diferentes tipos de aplicacoes.

Figura 35: Aplicacdo em bottom para brinde..

Fonte: Produzido pelo autor, 2022
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Figura 36:Aplicacao em etiquetas.
Fonte: Produzido pelo autor, 2022

Figura 37:Simulagéo de boné da Le Oleh.
Fonte: Produzido pelo autor, 2022
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Figura 38:Simulagao de touca da Le Oleh.
Fonte: Produzido pelo autor, 2022

Figura 39:Simulagéo de T-shirt da Le Oleh.
Fonte: Produzido pelo autor, 2022
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Figura 40:Simulagéo de ecobag da Le Oleh.
Fonte: Produzido pelo autor, 2022/

CHEGLEI
PRA_ALEGRAR

SEU LOOHINHO!

Figura 41: Aplicagdo em caixa de envio de itens médios e grandes.
Fonte: Produzido pelo autor, 2022
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Figura 42: Aplicagdo em pacote de envio de itens menores.

Fonte: Produzido pelo autor, 2022

+5 com fome?
entdo vai lanchar

Iaq.n 3 gente vende r‘nupa]

Figura 43: Aplicacdo em sacola imitando lancheira para itens pequenos e médios.

Fonte: Produzido pelo autor, 2022
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Figura 44: Aplicacdo em sacola para itens médios e grandes.

Fonte: Produzido pelo autor, 2022
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Figura 45: Cartdo com QR code que direciona ao site da loja..

Fonte: Produzido pelo autor, 2022
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4. Consideracgoes finais

Este trabalho consistiu na criacdo de uma marca com o foco na
identidade visual. Buscando fazer uma comunicagdo mais assertiva, foi
utilizado como ferramenta principal o conceito de arquétipos. O arquétipo Bobo
da Corte foi substancial na escolha de influenciadores e marcas para a
pesquisa de publico e mercado. Além disso, foi levado em consideragcdo o
grupo geracional de transigdo Zennials e a comunidade LGBTQIA+.

A importancia deste trabalho estd em como a definicdo de um arquétipo
pode colaborar na criagdo de uma marca e definir varios aspectos dentro dela,
como a identidade visual, publico, comunicagéo, entre outros. O arquétipo tem
a funcao de trazer uma personalidade humana para a marca, fazendo com que
0 publico se identifique com ela, consequentemente, surgindo interesse em
consumi-la.

A criagdo de um personagem também foi outro ponto principal deste
trabalho, além de servir como emoji, podendo expressar varias expressoes
diferentes, ele trouxe um rosto para a marca, fazendo com que haja mais dessa
identificacdo com o publico. E pensado, futuramente, em criar filtros no
Instagram com o personagem para ter mais um ponto de interagdo entre
consumidor e marca.

E notéria a escassez de marcas brasileiras voltadas para o publico
LGBT com uma comunicagao divertida e bem humorada. Indo contra a uma
tendéncia que vem surgindo dentro da moda de nostalgia e um resgate a
infancia. Esse € o objetivo da Le Oleh, fazer esse resgate de forma acolhedora
e que converse com o perfil de publico delineado.

O objetivo é continuar com a constru¢gédo da marca criada, focando na
criacao das pecas a serem comercializadas, buscando atender o perfil tracado
neste trabalho, dentro da identidade visual criada. Outra intengéo é planejar os
pontos de venda fisica, pensar na decoracgao e disposi¢ao dos produtos e levar

uma identidade olfativa que remete a infancia dos anos 90 e 2000.
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Este trabalho pode ajudar pessoas que pretendem criar uma marca do
zero ou para empreendedores que nao possuem um publico engajado com sua
empresa, pois mostra como a identificacdo de um arquétipo pode guiar em

todos os aspectos de uma marca.
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