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“Existe apenas uma maneira de comecar a consfruir

seu sonho: pare de falar e comece a fazer.”

(Walter Elias Disney)



Resumo

O presente trabalho se propde a criar uma marca de moda masculina que tém como missao
contribuir para a construcao de uma nova identidade masculina e buscar a sustentabilidade.
Para alcangar esse objetivo foi necessario identificar um arquétipo que servisse de fio
condutor para as pesquisas que deram suporte ao desenvolvimento do perfil de publico-alvo e
mais adiante para construgao da identidade da marca. Outra etapa importante nesse projeto,
foi a pesquisa sobre duas marcas inspiracionais. A partir dos resultados obtidos, foi possivel
selecionar as principais orientagdes capazes de construir uma relagao consistente com os
consumidores, empregados e parceiros da marca. As pesquisas realizadas nesses dois
primeiros capitulos deram base para o desenvolvimento da personalidade e propoésito da
marca, assim como a praga, preco, produto e promogao, que sao aspectos essenciais para
iniciar o planejamento de uma marca e para a defini¢ao de um DNA proprio e diferente das

demais marcas masculinas do mercado de moda carioca.

Palavras-chave: Design de Moda. Marketing 3.0. Planejamento de Marca.



Abstract

The present work proposes to create a menswear brand whose mission is to
contribute to the construction of a new masculine identity and seek
sustainability. To achieve this objective, it was necessary to identify an archetype
that would serve as a guiding principle for the research that supported the
development of the target audience profile and later on for the construction of
the brand's identity. Another important step in this project was the researchon
two inspirational brands. From the results obtained, it was possible to select the
main guidelines capable of building a consistent relationship with consumers,
emplovees and brand partners. The research carried out in these first two
chapters provided the basis for the development of the personality and purpose
of the brand, as well as the place, price, product and promotion, which are
essential aspects to start planning a brand and to define its own DNA and

different from the other men's brands in the carioca fashion market.

Key-words: Fashion Design. Marketing 3.0. Brand Planning.
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INTRODUCAO

A decisdo de criar uma marca de moda masculina partiu de uma percepgéo relativa a
falta de diversidade de estilos nas principais marcas cariocas. Como consumidor, observava
um padrdo muito recorrente nas marcas e seus produtos e a ideia inicial era entdo, desenvolver
uma marca masculina com algum diferencial competitivo em relagdo as existentes no
mercado carioca. Os estudos sobre marketing 3.0 foram fundamentais para identificar as

caracteristicas essenciais de marca no cenario atual.

Na fase de inicio da pesquisa, a identificacdo da necessidade de criar uma alma e
propositos consistentes para a marca determinou a adogdo de um arquétipo, que é um perfil
psicoldgico criado por Jung, que representa determinados padres de comportamento. A partir
do arquétipo explorador, foi possivel iniciar diferentes pesquisas que viabilizaram a
construcao do perfil de pablico-alvo. O estudo sobre os ndcleos geracionais encontrados no
livro de Francesco Morace, possibilitou a compreensao do que mais tarde seria delineado com
o perfil do publico da futura marca. Outra etapa que auxiliou essa construcao foi a pesquisa
exploratdria realizada nas redes sociais sobre dois influenciadores digitais selecionados a
partir da faixa etaria, estilo de vida e causas que estdo dentro da esséncia do arquétipo
explorador. As pesquisas iconograficas para constru¢cdo dos moodboards, painéis autorais
foram importantes para a atmosfera desse perfil e os dados demogréficos, psicogréficos,
habitos de consumo e estilo de vida compdem as informacgdes capazes de traduzir com mais

precisdo a identidade desse perfil.

No capitulo seguinte foi realizada uma pesquisa sobre o mercado de moda masculina a
partir de um relatério e site do SEBRAE e depois duas marcas com caracteristicas do
arquétipo explorador foram analisadas por meio das préprias redes sociais e plataformas
digitais institucionais. A primeira € uma marca global de produtos esportivos de muito
sucesso e a segunda foi selecionada. uma referéncia para a moda masculina carioca. O
objetivo foi investigar a consisténcia da missdo da marca e a relagdo com o consumidor,

empregado e parceiros de acordo com as orientagOes do livro Marketing 3.0 de Kotler.
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O ultimo capitulo teve como objetivo apresentar o planejamento estratégico da marca.
Nesta etapa & apresentado a missdo, visdao e valores e a piramide da marca que foi
desenvolvida a partir do livro Branding de Varejo de Torella, o processo de criacdo da
identidade visual da marca e o planejamento de marketing mix. No fim desse capitulo €
apresentada uma andlise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que é uma das

ferramentas utilizadas para verificar a posicao estratégica de uma empresa.
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1. PESQUISA DE PUBLICO-ALVO

De acordo com Mark e Pearson (2003), a teoria dos arquétipos é o fio condutor
utilizado por grandes marcas de sucesso. Por isso a etapa inicial e norteadora desse trabalho
sera estudar essa teoria e selecionar aquele arquétipo que melhor representa a personalidade e

ideario da marca.

Depois de definir o arquétipo, a ideia inicial seria aplicar um questionario para
investigar o pablico da marca, porém os homens que fazem parte do ciclo social do
pesquisador ndo apresentam semelhanca com o arquétipo definido. Este foi o fator decisivo
para concluir que a pesquisa devera se iniciar a partir de outra metodologia. Diante disto, 0
estudo do publico-alvo serd feito com base no arco geracional Millenals (Geragdo Y).
Segundo Morace (2012), existem quatro nucleos nascidos nesta geracdo com caracteristicas

distintas, onde sera identificado aquele que tenha maior afinidade com a futura marca.

A partir de entdo, serd feita uma pesquisa exploratéria nas redes sociais de dois
influenciadores digitais que se encaixam nesse nucleo geracional. Esta pesquisa colaborou
para definir os habitos de consumo e estilo de vida do publico-alvo da marca, de acordo com
Meadows (2002).

1.1 ARQUETIPO: O EXPLORADOR

Com o passar dos anos, 0 mercado vem se tornando cada vez mais competitivo e
saturado, sendo necessario um diferencial para que uma marca se destaque. E o arquétipo é
capaz de promover esse fator determinante e desenvolver o significado de uma marca. Vale
destacar, que administrar esse significado serd de suma importancia para a construcdo da
marca.

O significado de uma marca é seu ativo mais precioso e insubstituivel. Quer vocé
esteja vendendo um refrigerante ou um candidato a presidente, aquilo que sua marca
significa para as pessoas serd tdo absolutamente importante quanto sua funcdo —
talvez até mais(...) O significado fala ao sentimento, ou lado intuitivo, do publico;

cria uma afinidade emocional, permitindo que os argumentos mais racionais sejam
ouvidos. (PETERSON; MARK, 2003, p.24)
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Sendo assim, 0 arquétipo é considerado como uma base psiquica responsavel por
concentrar um conjunto de ideias, capazes de criar tracos de personalidade. Ele serve como
uma espécie de bassola, que norteara quais serdo os valores, missdo, comunicacdo, marketing,
produto, cores, tipografia e todos os demais pontos capazes de estruturar um DNA forte e
trazer um verdadeiro significado para a marca. De acordo com Mark e Pearson (2003, p.19),

“marcas que capturam o significado essencial de sua categoria dominam o mercado.”

Além disso, através de uma pesquisa exploratoria foi possivel identificar que marcas
como Coca-Cola, Starbucks e Harley-Davisson foram desenvolvidas com base em arquétipos
e que essa orientacdo oferece um fio condutor poderoso para definir a personalidade de uma
marca. Desta forma, é possivel confirmar que marcas que seguiram um arquétipo, se
desenvolveram e hoje sdo consideradas grandes cases de sucesso. A seguir a llustragéo 1

apresenta os doze arquétipos com as principais caracteristicas e motivagoes.
lHustracdo 1: Arquétipos e suas motivagdes

ARQUETIPOS DAS MARCAS

inocente
SEGURANGA

cuidador

&

0

5

Fonte: Morte Subita,2022
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Para definir um arquétipo que represente a marca, € importante entender quais sao as
principais motivacdes dela. Por isso, a teoria motivacional auxiliard esta etapa guiando a
escolha do arquétipo da melhor forma possivel. No que diz respeito a teoria motivacional,
existem dois eixos perpendiculares com motivaces opostas. A ilustracdo 2 mostra que no
eixo horizontal, estdo representadas as motivacdes de Pertenca e Independéncia, ligadas aos
desejos do ser humano de querer fazer parte de um grupo assim como priorizar 0s proprios
caminhos e tomar as proprias decisdes, respectivamente. J& no eixo vertical, em um polo esta
a Estabilidade e no oposto estd o Risco. O primeiro esta relacionado & motivacéo pelo seguro,
o cdmodo, por pessoas satisfeitas com a rotina e conforto. JA o polo oposto refere-se a
ambicdo, motivados a correr riscos para obter éxitos em empreendimentos novos e arriscados.
(MARK; PETERSON, 2003).

lustragdo 2: Diagrama llustrativo baseado na Teoria Motivacional do livro O Herdi e o Fora-da-Lei.

ESTABILIDADE / CONTROLE

INDEPENDENCIA/

FERTENGA/ AUTO-REALIZAGAO

GRUPO

MAESTRIA / RISCO

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

Cada um desses quatro polos citados anteriormente, serdo motivacdes relacionadas &
quatro grupos de trés arquétipos cada, como mostra a tabela 1 a seguir. Os arquétipos
possuem caracteristicas distintas contudo eles foram agrupados por apresentarem motivacoes

semelhantes.
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Tabela 1: Tabela com as motivagdes de cada arquétipo Arquétipos.

Arquétipos e motivagio
Motivacio: Estabilidade & | Pertenca & Risco & Independéncia &
controle prazer mestria satisfacdo
Criador | Bobo da Corte | Herdi Inocente
Prestativo Cara Comum Fora-da-lei Explorador
Governante Amante Mago Sabio
Medo do 1 Ruina financeira, | Exilio, Ineficécia, Cair na
consumidor doenga, caos. orfandade, impoténcia, | armadilha,
incontrolavel abandono, desamparo | ser traido,
ser esmagado vazio
Ajuda o Sentir-se seguro | Ter amor/ Realizar-se | Encontrar
consumidor a: comunidade a felicidade

Fonte: O Herdi e o Fora-da-Lei, 2003, P.31.

Diante disso, as motivagdes que parecem mais adequadas para a futura marca sao a

busca pela independéncia e pelo risco. Logo, seis dos arquétipos podem ser excluidos,

restando apenas o herdi, o fora-da-Lei, 0 mago, o inocente, o sabio e o explorador.

Cada um dos seis arquétipos restantes, foram estudados e o perfil do explorador
pareceu mais interessante para uma marca masculina que pretende contribuir para uma
identidade masculina sem tantos condicionamentos. Este arquétipo tem espirito livre, anseia a
busca pela felicidade e tem como desejo basico ser livre e descobrir quem é. Isso acontece
através da exploracdo do mundo, uma vez que o Explorador é inquieto, conectado a natureza,

gosta de musica e preza sempre pela propria individualidade.

(...)é provavel que os adolescentes e 0s jovens, em praticamente todas as culturas,
tenham em si um lado Explorador, isso porque eles tém como tarefa de
desenvolvimento descobrir quem sdo e o que querem fazer. Qualquer que seja a
moda adotada por eles(...), essa moda € escolhida porque eles estdo confrontando o
senso de propriedade da geracdo mais velha e estabelecendo o estilo pessoal da nova
geracdo (PETERSON; MARK, 2003, p.86).

Das caracteristicas citadas anteriormente, a individualidade merece destaque.

Também conhecido como “O Individualista”, 0 Explorador tem um desejo de “encontrar a
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Terra Prometida, o lugar onde eles poderdo ser completamente fiéis ao seu verdadeiro eu — e
um lugar ao qual poderao pertencer” (PETERSON; MARK, 2003, p.88).

Contudo, vale ressaltar que a agdo “explorar” ndo deve ser reduzida e limitada
apenas ao mundo fisico. Segundo Mark e Pearson (2003, p.84), “nos dias de hoje, sentado em
casa, sozinho, navegando na internet, o Explorador pode explorar, mesmo que nao seja

fisicamente, mas através de todo um mundo de informagdes.”

Além disso, a conexdo que o Explorador tem com a natureza vai muito além dos
destinos escolhidos para viagens; esta profundamente ligada ao seu estilo de vida. A
preocupacdo com direitos humanos e ambientais fazem parte das causas lutadas pelo
explorador. Isto acontece porque “tendem a ver a si mesmos como pessoas a frente de seu
tempo e definitivamente dispostas a assumir posi¢cdes dificeis por algo que acreditam”
(PETERSON; MARK, 2003, p.88).

Uma empresa que possui esse perfil se diferencia das tradicionais, pois sdo
preferencialmente de pequeno porte, valoriza a individualidade, possui 0 minimo de regras e
formalidades. As pessoas podem se vestir informalmente, controlam o horéario e tempo de
trabalho.

As organizagdes do Explorador valorizam a individualidade, minimizam
as regras e a tomada hierarquica de decisdes e tendem a nivelar as oportunidades na
medida do possivel. Vemos a influéncia do arquétipo do Explorador nas
organiza¢fes mais inovadoras, deshierarquizadas e mais democraticas; em politicas
individualistas como o horario mével; e em empregados “potencializados” tomando

todas as decisfes possiveis no nivel local envolvido. (PETERSON; MARK, 2003,
p.90)

A identidade de uma empresa com o perfil explorador é pautada pela autenticidade.
Sua comunicacdo e marketing devem se fortalecer pela transparéncia e verdade. A internet
deve ser uma ferramenta expansiva e 0s produtos devem permitir que todos se sintam livres e
expressem a sua individualidade. A seguir a llustragdo 3 apresenta um moodboard sobre 0

arquétipo Explorador.
As pessoas que estdo vivendo as histérias do Explorador provavelmente
serdo leais aos produtos que carregam o significado arquetipico de autenticidade e

liberdade (...) esses produtos reforcam os anseios mais profundos dos consumidores
que tém uma forte orientacdo para a liberdade (como tem a maioria de nds na
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adolescéncia e na meia-idade, ou mesmo em qualquer outro momento da vida).
(PETERSON; MARK, 2003, p.93)

lHustracdo 3: Moodboard autoral sobre o arquétipo Explorador

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

1.2 NUCLEO GERACIONAL: CREACTIVES

Para definir o publico-alvo da marca, é necessario escolher o nucleo geracional que
reline as principais caracteristicas do arquétipo Explorador citadas anteriormente. Para que
isso seja possivel e o nucleo seja selecionado, primeiramente é preciso entender o arco

geracional que este ndcleo esta inserido: os Millenials (Geragao Y).

Segundo Morace (2012), os Millenials sdo aqueles nascidos antes da virada do
Milénio, entre os anos de 1980 e 2000. Conhecidos também como Geragdo Y — uma vez que
sucedem aqueles pertencentes a Geracdo X — nasceram num periodo de mudancas
tecnoldgicas e evolucdo digital.

Esse foi o primeiro grupo “nascido hum mundo de racionalidade tecnol6gica, com
um acesso sem precedentes a informacao.” (TOMAZ, 2014, P.6). Conhecidos como “nativos
digitais” capazes de explicar as inovacBes a Geragdo X e Baby Boomers — geragdes
anteriores. Por isso, existia uma expectativa alta em relacdo a eles e o que poderiam oferecer
ao mundo.

18



(...)os millenials estdo constantemente conectados e transitam pelo mundo virtual
com facilidade, o que os tornam multifacetados, bem informados e impacientes.
Diferentemente das geracdes anteriores em que a televisdo era a tecnologia de maior
alcance, para esses jovens a midia televisiva se tornou antiquada. Os Nativos
Digitais desejam interagir com os meios de comunicacdo e decidir como, onde e
quando acessar informacdes. (GOMES , Erika; GOMES , Evandro, 2017, p.3)

Dentro dos Millenials, existem subgrupos formados de acordo com a idade, sexo,
propositos e interesses semelhantes. Entender sobre esses nlcleos geracionais de Morace foi
um meio para encontrar um perfil que retna as principais caracteristicas, valores e visdo de
mundo do arqueétipo explorador. Com o objetivo principal em auxiliar no entendimento

comportamental e estratégico do publico-alvo.

Existem quatros nucleos geracionais, com particularidades préprias, dentro do arco
Millenials. Séo eles: CreActives (20-25 anos), ProActives (25-30 anos), ProFamilies (30-
35ano0s) e ProTasters (35-40anos). Dentre eles, foi selecionado o Creactives como o nucleo
que sera a base para construir o publico-alvo da futura marca. Vale destacar, que os Cractives
estdo relacionados ao arquétipo do Criador como o préprio nome sugere. Contudo, ele foi
escolhido, pois retine caracteristicas marcantes do Explorador, principalmente aquelas ligadas
ao desejo desse arquétipo em ser livre e descobrir quem é. Além disso, a vontade de mudar o
mundo e a preocupagao com 0 que consome e 0s impactos que podem causar a natureza e a
sociedade também serdo caracteristicas do nucleo ligadas ao arquétipo que poderdo ser

incorporadas a marca.

Os Creactives sdo identificados como jovens de 20 a 25 anos que possuem uma
identidade liquida e fluida demais para serem enquadradas em segmentacgdes classicas — uma
das principais caracteristicas do publico-alvo que se deseja atender. Esses jovens de atitude
criativa e inovadora, sao preocupados com meio ambiente e em convergir valores com temas
universais, ja entendem desde a infancia a importancia das linguas e transculturalidade
(MONACE,2018).

Criados em plena evolugdo digital, para eles “estar conectados” em uma rede de
relacGes constitui um fato, ndo mais uma escolha como para seus irmaos mais
velhos, que se orientam neste mundo ou por demanda profissional (ProActives com

o0 LinkedIn) ou por demandas familiares (os ProFamilies com as redes sociais(...)
direcionadas & familia e amigos (MORACE, 2018, p.90).
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Segundo Morace (2018, p.90) “por esses motivos, (...) representam a primeira
verdadeira geracdo multitarefa e multiplayer, para além de tribos, subculturas e movimentos
ideoldgicos monotematicos”. Além disso, esse nucleo é considerado aberto a novas
experiéncias, experimentacdes e sdo pessoas livres para se expressarem e ndo se prendem aos
padrdes vigentes. A segmentacédo classica de género ndo combina com a fluidez e liberdade de

pensamento dos CreActives.
Os CreActives se mostram um nUcleo geracional aberto a qualquer combinagao,
mesmo inesperada, entre oportunidades virtuais e experiéncias concretas, para criar
e relancar “codigos comuns”, sem nunca se identificar em uma tnica dimensao. E a
primeira geracdo sem género com elevada taxa de criatividade direcionada a

expressdo do proprio talento. Sdo exemplos vivos de que a liquidez social pode
significar também liberdade e potencial humano. (MORACE, 2018, p.93)

Esse nucleo tem o objetivo de “conquistar o reconhecimento de credibilidade para
mudar o mundo sem ter nada planejado.” (MORACE, 2018, P.94). Ou seja, o que importa ¢ a
evolucdo e ndo a revolucdo. Esta evolucdo deve ser pautada tanto na criatividade como nas
relagdes humana e sociais. Por esse motivo ¢ definido com um nucleo “pragmatico e ativista

da criatividade”.

No que diz respeito ao consumo, os CreActives sdo atraidos pela originalidade e
inovacdo, uma vez que o ordinario e o tradicional ndo sdo atrativos aos olhos dessa geracao.
Buscam produtos em que estas caracteristicas estejam presentes desde a selecdo de materiais
até o processo criativo.

Trabalhar, manipular, e projetar os materiais permite de fato experimentar e propor
ao mercado novos formatos, surpreendentes e sustentaveis tanto para 0 meio

ambiente quanto para as pessoas. (...) Trata-se de sustentar processos criativos e
produtivos através de uma narrativa auténtica e original. (MORACE, 2018, p.95)

S&o preocupados com 0 que consomem e 0S impactos que isso pode causar;
consomem produtos e servigos que sejam capazes de conectar-se a sua personalidade original.
Esta conexdo pode ser através da inovacdo como também da fluidez de género que aquele

produto imprime. Eles buscam uma experiéncia e ndo um objeto.

20



llustragdo 4: Direcionamentos Estratégicos dos Creactives

Considerar a criatividade do interlocutor como
uma chave para ativar o contato como o produto.

(=
|

Partir do contendo de inovacao do projeto para
criar a sintonia cor o usuario.
DIRECIONAMENTOS
ESTRATEGICOS Pensai (.h wordo com logicas imprey I\!\l f\ ¢
alternativas que possam capturar a curiosidade.

Delinir estratégias de comunicagao nas quais i
reciprocidade se torna um componente decisivo

Ampliar a oferta de produtos e servigos
considerando o territorio urbano como um ponto
de venda a céu aberto.

Fonte: Consumo Autoral, 2019.

INFLUENCIADORES DIGITAIS

Com base nas pesquisas anteriores foi possivel selecionar algumas personalidades
representativas que podem ser identificados como CreActives , com o objetivo de auxiliar no
processo de construcdo de um perfil de publico-alvo mais detalhado. Esta pesquisa foi
realizada em 27 de junho de 2022, através das redes sociais do ativista social Enzo Celulari e
o influencer digital Jodo Guilherme. Ambos podem oferecer um conjunto de ideias e
caracteristicas apresentadas de uma forma conceitual e exagerada, capazes de fornecer pistas

sobre o estilo de vida, valores e visdo de mundo do publico-alvo da futura marca.

Devido a notoriedade proporcionada pela vida que levam, essas pessoas Sdo capazes
de influenciar uma extensa rede de pessoas. E essa influéncia pode ser através de seus ideais e
do estilo de vida. Desde pequeno, Enzo Celulari foi criado com uma alimentacéo saudavel e €
preocupado em consumir alimentos que ndo prejudiqguem o meio ambiente. Sua conexdo com
a natureza é muito forte, desde a pratica de esportes, viagens e passeios que fortificam essa
conexdo. Isso fez com que em seus trabalhos como empreendedor social, criassem
oportunidades de uma vida saudavel e com responsabilidade socioambiental para mais
pessoas. Como resultado, conquistou o cargo como um dos embaixadores do Greenpeace
Brasil, com o intuito de influenciar os governantes a promoverem leis e politicas que

favorecam a agricultura familiar.
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lustracéo 5: Painel autoral desenvolvido com imagens do Enzo e o seu estilo de vida.

ENZO CELULARI

* .1,4 MILHOES DE SEGUIDORES
* 25ANOS

* EMPREENDEDOR E ATIVISTA SOCIAL

* NASCIDO NO RIO DE JANEIRO,
Fonte: Instagram @enzocelulari, 2022

llustragdo 6: Stories do Enzo anunciando no Instagram a parceria com a GreenPeace.

anunciar & minha entrads coma um dos

embaixsdores da organizacdo pra campanba

Fonte: Instagram @enzocelulari,2022
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Filho de dois grandes atores da televisdo brasileira, Enzo optou pelo caminho do
empreendedorismo e lidera projetos sociais importantes. Ele € CEO do Grupo Dadivar,
fundador da Instituicdo Dadivou — organizacdo da sociedade civil que tem como misséo
“estimular 0 investimento social de qualidade, em iniciativas voltadas a educagdo e
desenvolvimento de criancas, adolescentes e jovens, para 0 bem de todos” (DADIVAR,
2022). Durante a pandemia da Covid 19, o instituto Dadivou consolidou parcerias com a
Unicef* e Acdo Cidadania para arrecadar dogdes diante dos impactos causados em 2020.
Além disso, a Dadivar também apoiou o “Natal Sem Fome” — maior projeto campanha de
combate a fome da América Latina — e criou o projeto Ao Vivo Pela Vida, que reunia
diversos shows de artistas com o intuito de arrecadar fundos para Acdo da Cidadania e ao
SUS®.

lustracdo 7: Manchetes sobre o Enzo e suas iniciativas aos 20 anos

Aos 20, Enzo Celulari quer seu
dmhelro (por uma boa causa)

vo empreendimento do jovem é a irtup Davivar, que usa celebridades par

nganar fundos para instituicoes beneficentes

FONTE : GQ BRASIL, 2017

"Nao penso em seguir carreira
artistica. Optei pelo caminho
soclal", comenta Enzo Celularl

Fitho de Claudia Raia e Edson Celulari fala sobre grupo que criou para ajudar ONGs «

@ a nova campanha em parceria com o AMPARA Animal

FONTE : REVISTA QUEM, 2018

FONTE : DADIVAR, 2022

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Slgla de Fundo das Nac¢des Unidas para a Infancia
Slgla para Sistema Unico de Salde.
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llustracdo 8: Parcerias do Dadivou com Natal Sem Fome, Acdo Cidadania e Unicef, respectivamente.

PACTO PELOS
15% COM FOME

Fonte: Instagram @enzocelulari,2022

Todos esses projetos sociais garantiram o lugar de Enzo na lista da Fobes Under 30,
que destaca os mais brilhantes empreendedores abaixo de trinta anos que revolucionam 0s
negocios e transformam o mundo. Em seus discursos e postagens na sua rede social, projetos
devem unir o lucro ao compartilhamento de valores; o consumidor € movido hoje ndo so6 pelo
bem material, mas pelo proposito. Sendo assim, as organizacdes querem empoderar
individuos e quando algo é genuino, verdadeiro e transmite confianca, gera relevancia e

constroi credibilidade.
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llustracdo 9: Enzo na Capa da Forbes Under 30, 2019

A (OUARDA

UNDER30

OUSADOS, CRIATIVOS, GENEROSOS, DISRUPTIVOS:
QUEM SAO OS JOVENS TALENTOS QUE ESTAO AJUDANDO
AMUDAR O BRASILE O MUNDO EM 15 AREAS DIFERENTES

Fonte: Instagram @enzocelulari, 2022

Enquanto a pesquisa sobre o Enzo abordou um aspecto ligado aos anseios de mudar
ao mundo através de questdes ambientais e sociais do publico da futura marca, o influenciador
Jodo Guilherme Avila foi selecionado por caracterizar outro aspecto dos CreActives:

masculinidade desconstruida.
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lustracdo 10: Painel autoral desenvolvido com imagens do Instagram do influencer

® 15,9 MILHOES DE SEGUIDORES

* 20ANOS

* .ATOR, INFLUENCER E TIKTOKER

e NASCIDO EM SAO PAULO

.Fonte: Instagram @joaoguilherme,2022.

Filho de um cantor de sertanejo famoso com uma jornalista, ele € um jovem de
apenas 20 anos que, assim como Enzo, entrou na lista dos Under 30 da Forbes. Isto porque
desde jovem ele ja se mostrou um artista multimidia e além de ator e cantor, também se
tornou criador de conteudo. Com uma vida artistica cheia de atribuicBes, ele ainda é
influenciador digital e compartilha conteidos sobre moda, trabalhos e campanhas publicitérias
tanto no Instagram como no Tiktok que estejam relacionadas a sua personalidade descontruida
e estilo de vida. Além de principal ferramenta de trabalho, ele também usa suas redes sociais
para expor seu posicionamento politico, assim como sua rotina diaria e presencas em eventos
importantes de mdasica. Influenciado pelo lado artistico, a forma como ele se veste e se
expressa € motivo recorrente de polémica na midia, principalmente sobre sua sexualidade. Por
sua vez, ele se posiciona de maneira recorrente sobre o assunto, defende a fluidez de
pensamento e critica a masculinidade fragil. O Jodo Guilherme sempre procura aproveitar 0s
momentos de lazer com seus amigos em bares e festas, valoriza a relagdo com a familia e faz
viagens para locais que o proporcione um contato direto com a natureza.
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lHustracdo 11: Noticias que revelam o posicionamento do Jodo Guilherme sobre masculinidade desconstruida.

Joao Guilherme sobre estilo
desconstruido: "Nao tem nada
a ver com sexualidade”

FONTE : REVISTA QUEM, 2021

"Na real, as pessoas nao estao acostumadas a ver pessoas descontruidas,
principalmente se divulgando assim. A coisa é ndo ligar para isso. Vocé precisa
estar certo e seguro de vocé. Eu sei que estou certo. Sei o que eu fago é o
inteligente, o correto. E na real, as pessoas tém que se vestir e estar da maneira
que querem e iSso nao tem nada a ver com sexualidade”, completou.

FONTE : RD1, 2021
FONTE :INSTAGRAM @JOAOGUILHERME, 2022

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022.

llustracdo 12: Presenga em eventos e festivais de musica sempre expressando sua autenticidade.

Fonte: Instagram @joaoguilherme, 2022
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llustracdo 13: Jodo Guilherme exaltando sua masculinidade desconstruida e estilo de vida em revistas de moda e

campanhas publicitarias.

IMIRAGE MAGAZINE

GQ PORTUGAL

[ DIESEL [ CAROLINA HERRERA | | MISCI ] COCA-COLA

Fonte: Instagram @jodoguilherme, 2022.

llustragdo 14: Painel que enaltece a relacdo familiar, ambiental e politica do Jodo Guilherme.
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Fonte: Instagram @jodoguilherme, 2022.

Os influenciadores selecionados neste capitulo tém personalidades diferentes, mas
desde muito novos sdo ativos e carregam muitas responsabilidades tanto pelo meio que vivem
como pelas suas atribuigdes. Possuem um ritmo de vida agitado e buscam, através de seus
respectivos oficios, elevar e repassar valores sobre assuntos relativos as causas ambientes,
sociais e questdes relacionadas ao género. S&o jovens entre 20 e 25 anos, que possuem uma
personalidade altruista, auténtica e original, sempre buscando por novos propositos como
fonte para futuros projetos. Sao livres, bem-resolvidos e por isso se vestem da maneira que
gostam, ousando e misturando estilos diferentes, sem se prender a padrGes e segmentos
classicos. E devido a rotina agitada, buscam versatilidade e estdo sempre prontos para
qualquer ocasido: seja uma reunido ou as gravacgdes, Como para sair com 0s amigos depois de

uma semana atarefada.

1.3 PERFIL DO PUBLICO-ALVO

O perfil de publico-alvo é um importante documento de orientacdo para marca. De
acordo com Ambrose e Harris:
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Ele pode ser empregado para construir uma imagem da vida levada por um
personagem ficticio que represente o publico, e pode incluir os carros que ele dirige,
os lugares para onde viaja nas férias, as tecnologias que utiliza, suas ambicfes e
qualquer outra particularidade. (AMBROSE, 2011, p.44)

Através do estudo do arquetipo Explorador e suas principais caracteristicas, foi

possivel identificar no nucleo geracional Creactives tracos semelhantes. Alinhados o

arquétipo e o nlcleo, foram selecionadas as duas personalidades que ilustram e personificam a

esta base tedrica descrita anteriormente. Diante de toda esta pesquisa realizada até o presente

momento, o perfil do pablico-alvo da futura marca seré sintetizado com base nos drivers de

consumo de Morace (2012) e nos dados demograficos, psicograficos e comportamentais a fim

de entender o estilo de vida e hébitos desse publico.

=
|

DRIVERS DE
CONSUMO

llustracdo 15: OrientacOes para o desenvolvimento da marca

& 2 38 L Prezar a comunicacao direla e aliva ,
Busca pela inovacio ¢ originalidade

na forma ¢ funcao do produto,
despertlarao o desejo de consumo.

como uma fonte
de inovagao pcrmancmc.
5 |l

Valorizagiao das expressoes

Representagio criativa das paixoes ] _ )
Y culturais que emergem "da rua”,

¢ compeleéncias do consumidor, '
- -~ g aar S . " H

estimulando a conexao com a marca, Priorizar um dialogo aberto 3

que enallega causas sociais ¢ ambienlais,

DRIVERS DE
COMUNICACAO

Produtos e servicos que despertem o conciliando sempre o proposito ¢ valores ‘ /
interesse por causas sociais ¢ ambientais,: da marca. L ’//,//
sempre priovizando a transparéncia e iz [nternet ¢ as redes sociais como o espaco g

troca de experiéncias. i para criacio de conteddos e interacio, de

maneira que fomentem a (‘()llllllli(‘:l(fl() ¢
conexoes reais.

[—

DRIVERS DE
DISTRIBUICAO

1//////

Clonvergencia e integracao, : S
@ mais ampla possivel entre real ¢ virtual : Produtos auténticos e versiteis, [—
i potencializacio do real por meio do virtual} que valorizem um design criativo 73 f |
: _— D 4 ; . | DRIVERS DE
. Pontos de venda a céu aberto, olerecendo i Conforto e atemporalidade enaltecem
uma experiencia descontraida e o discurso da sustentabilidade . PRODUTO
¢ valorizando a conexio com a natureza :
: Produtos que traduzam wma experéncia . /
Estética do virtual ¢ real que ilustrem ¢ contem uma histéria, valorizando i
aesséncia e caracteristicas principais o discurso da marca.

da marca.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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lustragdo 16: Dados demogréficos, psicograficos, habitos de consumo e estilo de vida do Publico-
Alvo.

DADOS DEMOGRAFICOS

e Homens

e 20 a25anos

* Solteiros

* Rio de Janeiro (Zona Sul e Oeste)

» Estudantes - ensino superior em areas como

design, administracao, marketing e moda

DADOS PSICOGRAFICOS

+ INQUIETOS & EMPREENDEDORES ;
com projetos profissionais e pessoais paralelos a sua vida académica.

« CONSCIENCIA SOCIAL & AMBIENTAL;
Engajados em causas sociais e ambientais sao preocupados em mudar
o mundo através de seus idearios.

+« VIRTUAIS & DIGITALIZADOS;
Possuem voz ativa e usam a Internet e redes sociais como principais
ferramentas de comunicacao.

« AUTENTICOS & LIVRES ;
preocupam-se constantemente em explorar sua melhor versao .

HABITOS DE CONSUMO

¢ Procuram por produtos alinhados a sua personalidade livre. Por isso

consomem o que é auténtico, original e explorem a versatilidade no uso.

¢« Prezam por uma moda slow fashion e por marcas que estejam alinhadas
ao seus idéarios. Transparéncia e sustentabilidade no processo.

* Marcas que consomem : Handred Studio, Pace, Studio Orla e Osklen.

» Critérios de selecao dos produtos em ordem de relevancia: Modelagens,

Matéria-Prima, Qualidade, Preco.
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ESTILO DE VIDA
«

Para eles esportes vio além de conquistar uma

boa forma fisica. Eles devem conecti-los com a

natureza e consigo mesmos. Por isso praticam
atividades como: Yoga. Trilhas, Surf e Skate

®
LAZER/DESCANSO &=

Nos momentos de lazer e descanso,variam
entre:

Em dias ensolarados ir a na praia do Leblon
ou da Joatinga na Barra, com 0s amigos ¢
almocar em um bom restaurante.

Oou
I'm dias mais amenos, prefere subir a serra
fluminense com a familia em Itaipava para
desfrular da propria companhia e locar violdo.

Goslam de passar férias em locais
inusitados e conhecer culturas diferentes.

Os destinos de viagem sempre ficardo entre
uma grande metrapole, agitada, moderna,
centro cultural e moda como Nova York,
como tamhém locais exaticos e litorineos
como a Thailandia e Capri,



ESTILO DE VIDA

. Entre os filmes e documentarios que gostam de assistir, eles
FILMES E DOCUMENTARI?_\ abordariio temas como consciéncia ambiental,
e

mpreendedorismo, questoes sociais ¢ moda, por exemplo

Costumam {requentar bares e restaurantes na
Zona Sul do Rio de Janeiro. Optam por
alternativas a ceti aberto e mais descontraidas
como a Void em Botafogo e o Bar Rainha. point
carioca localizado nas calcadas do Leblon.

™

Na escolha dos restaurantes estao atentos sempre
as novidades, locais com decoracoes atrativas e
conceiluais, como é o caso da Bisou Blsou em
Ipanema. Mas sem dispensar aquela opciio que é .
garantia de uma boa comida e ambiente @l

agradavel, como Gurume .

o AAT
ISSONAD £ ‘p% FESTAS E EVENTOS
UMA FESTA
Costumam frequentar festas e eventos
no Rio de Janeiro com diversos estilos
musicais (hip hop, rap, house e indie
rock), como o Bosque Bar, a festa "
Isso Nao é Uma Festa' e o festival de
musica Rock The Mountain

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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2. PESQUISA DE MERCADO

A industria da moda foi um dos setores mais impactados pela pandemia da Covid-19,
e 0 segmento de moda masculino pode ajudar nessa recuperacdo uma vez que 0s homens
estdo cada vez mais preocupados com a sua aparéncia (SEBRAE, 2021). Vale destacar que de
acordo com a pesquisa do SEBRAE, o Brasil estava na oitava posi¢ao entre 0s paises com as
maiores receitas® geradas (cerca de mais de 13 bilhdes de délares em 2020) pelo vestuario
masculino e a projecdo é que o segmento conseguira alcangar um faturamento de 705 bilhdes
de dolares até 2026. Foi possivel identificar que desenvolver uma marca para 0 segmento

masculino pode ser uma empreitada promissora.

Nesta etapa foi feita uma pesquisa de campo em trés shoppings de grande circulagédo
na zona oeste e sul, do Rio de Janeiro. O objetivo foi identificar a existéncia de alguma marca
de moda masculina carioca que relna a preocupacdo com a sustentabilidade e o DNA
masculino desconstruido e sirvam como referéncia para o desenvolvimento da futura marca.
Como resultado, foi possivel identificar que marcas masculinas com esse perfil sdo raras nos
pontos de vendas mais convencionais no Rio de Janeiro e mais presentes em outros estados do
Brasil. Nesses pontos de vendas vemos uma recorréncia de marcas similares, sem grandes
diferencas, entdo os critérios utilizados para selecionar marcas investigadas foram redefinidos.
Por isso neste capitulo sdo apresentadas duas marcas que tém uma postura ativa em relacdo a
sustentabilidade, possuem caracteristicas do arquétipo explorador e a questdo sobre o estilo
masculino mais desconstruido foi descartado. A relacdo dessas marcas com o consumidor, 0s
empregados, a busca pela sustentabilidade, e a relagdo com parceiros foram 0s principais
aspectos investigados aqui. O livro Marketing 3.0 serviu como base para a investigacdo
realizada e o objetivo foi gerar insights* que contribuam para o desenvolvimento da futura
marca. As marcas Patagonia e Redley foram selecionadas, pois foram consideradas
referéncias no mercado de moda nos nichos que atuam; a primeira no mercado internacional,
sendo reconhecida mundialmente e a segunda no mercado nacional, por representar um estilo

de vida carioca.

% E todo o valor que entra no mercado de moda masculino. A partir da diferenca entre a receita e as despesas sera
possivel definir o lucro gerado nesse mercado.
* Termo de origem inglesa, que significa “percepgdes.”
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2.1 MARCAS INSPIRACIONAIS: REDLEY E PATAGONIA

Segundo Kotler (2012, p.81), “os consumidores detectam facilmente quando a
missao de uma marca nao € auténtica. E os empregados detectam mais facilmente valores
falsos nas praticas da empresa.”

No marketing 3.0, a relacdo horizontal é valorizada. Empoderar e conferir autonomia
ao consumidor e empregado serdo essenciais para concretizar uma boa missdo e valores
verdadeiros da marca, respectivamente. Esse empoderamento do consumidor sera gerenciado
pelos parceiros de canais e colaboradores. Por isso entender melhor como a marca se
comunica e interage com publico, funcionarios e colaboradores sera o foco desse capitulo.

Dessa forma, serdo analisadas as marcas Patagdnia e Redley, com o objetivo de
entender o que sdo boas missdes, valores essenciais e condutas que devem ser seguidas e
outras podem ser melhoradas numa empresa. Diante desse estudo, serdo extraidos insights

importantes para serem utilizados na estruturacdo da futura marca.
PATAGONIA

Fundada em 1973 por Yvon Chournaid, a marca Patagdnia era uma marca focada nas
ferramentas para escalada. Hoje é considerada uma marca lider no segmento esportivo ao ar
livre, tanto equipamentos como vestuario, além de ser uma referéncia mundial em préticas

sustentaveis, ativismo ambiental e protecédo de terras publicas por mais de 45 anos.

lustragdo 17: Logomarca Patagonia.

patagonia

Fonte: G4educacéo, 2022

A abordagem da Patagonia nas redes sociais ndo estd focada na venda dos produtos.

Tanto o site como o Instagram oficial da marca, usam a linguagem conativa e poética como as
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principais estratégias de comunicagdo. A primeira funcdo da linguagem esta relacionada a
uma maneira mais imperativa em comunicar, atraves do uso do pronome “vocé” nas
publicacGes. O objetivo é persuadir quem vai receber a mensagem. Contudo a linguagem
poética se alinha ao uso de metéforas, aborda uma funcdo mais artistica da mensagem e se
preocupa como ela esta sendo transmitida. Este é um tipo de estratégia que aguca a

curiosidade do publico.

llustracdo 18 :Linguagem conativa e poética utilziada pela Patag6nia nas publica¢des das redes sociais.

PUBLICAGOES DO A Patagonia quer | LINGUAGEM DO SITE
INSTAGRAM\' VOCE "

PAAG ©ONIE

WANTS Tome uma atitude

Faca algo delicioso

" A Democracia funciona
quando VOCE haje " L

j (comprnessnsimano ) |

PUBLICAGCOES DO INSTAGRAM

Episédio 2: Um Clima de

Epis6dio 3: Morrer para

Ganhar a Vida Otimismo

PUBLICAGCOES NO SITE

' A Escalada da Esperanca '

» Emblema de Honra

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

Ao analisar o feed, sem clicar no contetido das publicagdes, o consumidor entende que

é um perfil conceitual, sé com imagens de paisagens e lifestyle voltado a pratica de esportes e
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atividades conectadas a natureza, enaltecendo a personalidade do Explorador. E possivel notar
também que o uso de textos curtos e fontes simplificadas comunicam uma forma direta e
transparente. E além disso, a Patagbnia prioriza videos, filmes e reels autorais na grande
maioria de suas publicagbes do Instagram, sempre passam mensagens educacionais,
preocupacOes ambientais e uma chamada para ajudar o planeta. No site, a marca se preocupa

em divulgar as plataformas da marca e enpoderar o consumidor.

lustracdo 19: Painel com observacdes sobre o Instagram e site da Patagonia atualizado em 20/09/2022.

CCORES PRINCIPAIS . o -7 Belwe SH Bold ‘m

Quality
for Life

04 wcpuipmmeese que potsmn: se Fanamaidos pov geracoes o e

E-COMMERCE
Todas a3 Bolsas } yecruirio de
¢ Bagagens tiabalh Procurar Usado
L TEXTOS CURTOS -y
»

s

Fonte: Instagram Patagonia, 2022

A missdo é outro aspecto fundamental em uma marca e segundo Kotler (2012), ela
deve ser difundida através de histérias que emocionem e criada com uma perspectiva de
mudar a vida do consumidor. A partir dessa orientacdo foi possivel identificar que a Patagbnia
entrou no mundo dos negdcios para salvar o planeta e proteger a natureza. Essa € uma missao
simples, direta, auténtica e transformadora para a vida do consumidor. O trecho da matéria

apresentada a seguir é mais uma das evidéncias do compromisso da empresa com a sua
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missdo. A Patagonia foi transferida a uma organizacdo sem fins lucrativos, que utilizara todo

o lucro gerado em prol do meio ambiente.

(...) a empresa doou 100% de suas economias fiscais para 0 meio ambiente e, desde
1985, comprometeu 1% das vendas para a preservacdo e restauracao dele. Segundo a
empresa, foram mais de US$ 140 milhes concedidos em dinheiro e doagdes em
espécie para grupos ambientais de bases nacionais e internacionais que fazem a
diferenca em suas comunidades locais. (G4 EDUCACAO, P.1, 2022)

O Yvon Chournaid ndo inventou uma histdria, ele usou o problema real e essa é a

melhor maneira de difundir a missdo da marca. A marca é considerada um simbolo de

ativismo ambiental, ela incorpora um desafio de vencer, diante de uma extensa jornada, o

grande obstaculo que sdo os problemas ambientais.

lHustracdo 20: Painel com noticias oficiais sobre a venda da Patagénia.

Missao ambiental. Marca Patagonia vai
doar todos os lucros a luta pelo planeta

FONTE: RTP NOTICIAS

A Terra é agora
Nnosso unico
acionista.

FONTE: PATAGONIA

Patagonia: uma aula genuina
de proposito em

CUSTOMER EXPIRENCE = EXPERIENCIA DO CLIENTE

or de marcs FONTE: CONSUMIDOR MODERNO

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

Dentre diversos exemplos de projetos, campanhas e agdes da Patagdnia que ajudam a

difundir a missao da marca, alguns merecem destaque. Em 2012, na época de Black Friday®, a

® Evento que ocorre no final do ano e promove uma série de descontos em produtos de diversas lojas do Brasil e
do mundo. E uma tradicéo iniciada nos Estados Unidos, que marca o inicio do periodo de compras de fim de

ano.
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Patag6nia surgiu com uma campanha com uma légica oposta a esse evento que incentiva o
consumo. Na publicacdo realizada pela marca, eles mostram a foto de uma jaqueta com o
anuncio “Nao Compre essa Jaqueta”. A campanha tem como objetivo desestimular o consumo
e convencer o cliente a ndo comprar roupas ou qualquer coisa que ndo precise. Como
resultado, a campanha teve um feedback positivo e as vendas ndo sofreram queda alguma. Na
Black Friday de 2016, as vendas no e-commerce e lojas fisicas arrecadaram US$ 10 milhdes e
a Patagonia doou 100% do valor deste evento para organizacdes sem fins lucrativos, voltadas

as questdes ambientais.

lustragdo 21: Campanha “Nao Compre Essa Jaqueta” do Black Friday 2012.

DON'T BUY
THIS JACKET

Foto: GQ,2022
Ainda com o objetivo de convencer o consumidor e difundir a missao, a marca norte-
americana se mostrou contra o discurso antiambientalista anunciado pelo presidente Donald
Trump entre 2017 e 2020. Como forma de manifestacdo, duas medidas foram tomadas: a
primeira foi mudar a pagina principal do site para um fundo preto ¢ o antncio “O Presidente
Roubou Suas Terras”. Posteriormente, aplicou uma etiqueta com a frase “Vote para tirar os

idiotas” nos produtos da marca.
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llustragdo 22: Etiqueta "Vote para tirar os idiotas" e publicacdo “O Presidente roubou sua Terra” no
site da Patagonia.

patagonia

The President
Stole Your Land

In an illegal move, the president just reduced the size of Bears Ears
and Grand Staircase-Escalante National Monuments. This is the largest

elimination of protected land in American history.

Foto: Rock Content, 2022

No site oficial da Patagbnia ha uma aba direcionada as histérias da marca. Séo
noticias, relatos e informacdes sobre esportes, cultura e meio ambiente. Ha também uma aba
sobre comidas e bebidas destinada a implementar um estilo de vida saudavel, que redireciona
para outro site oficial da marca que vende produtos alimenticios organicos e oferece dicas de
receitas para dietas vegetarianas e informacGes educacionais sobre alimentos. Essas também
sdo atividades que consolidam a missdo da marca, uma vez que essas histérias abordam a
sustentabilidade e ativismo ambiental , além de incentivarem um estilo de vida saudavel e

consciente.

lustracéo 23: Painel explicativo sobre temas de algumas noticias no site da Patagonia.

Comprar Ativismo Esportes

patagonia
Nossa busca pela I
circularidade

Archana Ram / 8 Min Read / Nossa pegada

A jormada da Patagénia em direcio a zero desperdicio e redugio das

Esportes

emissdes de carbono, incluindo experimentos fracassados.

Cultura

Siléncio, Agua, Esperanca

Andrew O'Reilly / § min de leitura / Surf , ativiemo , comunidade , nossa
pegada

Planeta

Proteger 0 0ceanc & pars que servem os amigos

Restaurando o paraiso

Josl Caldwell / 16 min de leitura / roupas de trabalho

Uma viagem de carro pela pior seca da California em 1.200 anos, @ a3
pessoas que trabatham para restaurar ecossistemas destruidos & reconstits

paisagens perdidas.

Fonte: Patagonia, 2022
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lustracdo 24: Painel com os principais assuntos encontrados na aba Comida+Bebida
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verde cogumelos e parmesio

Regenerativo?
[ sobermois ]

Fonte: Patagdnia, 2022
O empoderamento do consumidor é o segredo para fazer a diferenca no marketing
3.0. A histdria de uma marca ndo tem significado algum quando os consumidores ndo falam

sobre ela, por isso estimular essa conversa € essencial. (KOTLER, 2012).

A Patagbnia confere essa autonomia ao consumidor através de uma série de acoes,
influenciando para que ele entre nesse movimento pelo planeta. Isso ocorre através de duas
plataformas principais: Patagonia Action Works e Worn Wear®. A primeira é uma plataforma
onde o consumidor pGe em pratica seu apoio as causas ambientais. Ao digitar a localizacdo, o
site redireciona para uma pagina com diversas op¢Oes de grupos e campanhas ambientais
locais que precisam de ajuda. Além disso, também é possivel acessar eventos locais, ajudar
financeiramente as instituices associadas, assinar peticdes e se tornar voluntério de diversos
projetos. A segunda plataforma é destinada a roupas e acessorios usados, onde é possivel

encontrar pecas com prec¢os reduzidos que passaram por pequenos reparos. Estes produtos sdo

® Tradugdo literal para o portugués: “Obras de Agdo da Patagonia” e “Roupa Desgastada.”, respectivamente.
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entregues pelos préprios clientes em pontos de coletas nas lojas da Patagbnia para serem

reparadas, com o objetivo de estimular o consumo consciente.

lustracdo 25: Painel com destacando o funcionamento da Plataforma Action Works.

Como posso me envolver?

Construimos a Patagonia Action Works para conectar individuos comprometidos a organizagoes que
trabalham com questées ambientais na mesma comunidade. Agora € possivel para qualquer pessoa
descobrir e se conectar com grupos de agio ambiental e se envolver com o trabalho que eles fazem.
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Fonte: Patagonia, 2022.

Segundo Kotler (2012, p.70), “embora individualmente o consumidor seja fraco, seu

poder coletivo sempre serd maior do que o poder de qualquer empresa.”. O objetivo da
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empresa ¢ expandir a conversa “um-para-um” do consumidor em uma conversa “muitos-para-
muitos” e tornar essa rede poderosa. Para cumprir este objetivo, a Patagdnia tem o projeto
Working Knowledge’, que redne relatos reais e historias marcantes de diversas pessoas ao
redor do mundo, dentre elas alpinistas, corredores, ativistas ambientais e outros consumidores
que se identificam com os valores da marca. Dessa forma, a Patagdnia incentiva 0s
consumidores a relatarem e compartilnarem experiéncias importantes, se conectando com
outros participantes do projeto, expandindo a nivel mundial a conexdo entre eles. Isto
também é uma forma de medir a lealdade dos consumidores, uma vez que ninguém arriscaria

a propria reputacdo se ndo confiassem na marca.

lustragdo 26: Painel ilustrativo do Projeto Working Knowledge com registros de alguns relatos.

ma sario do historias cobee companithamenss de conhecimanto.

- Ezmny
o

P

Fonte: Patagbnia, 2022

N&o € sb o cliente que deve ser convencido, o empregado também. Ter um proposito
e acreditar nos valores da marca € a motivagdo necessaria que um funcionario deve ter todos

os dias quando acorda para trabalhar. A marca precisa incentivar a propagacéo desses valores

" Termo de origem inglesa, que significa “Trabalhando Conhecimento”
43



de dentro para fora, de maneira que os empregados acreditem na autenticidade e percebam

que esses valores estao presentes no dia a dia da empresa.

Existem duas bibliografias publicadas pela familia Chournaid, disponiveis para
venda no site da Patagdnia: Let My Peolpe Go Surfing e Familiy Business ®. Ambos os livros
falam sobre a politica interna da Patagonia, o primeiro tem uma abordagem geral sobre a
histéria da marca, beneficios, filosofias e valores que direcionam a relacdo empresa-
funcionario; e o segundo € focado nos programas de assisténcia aos pais que trabalham na
empresa. Contudo ndo foi possivel acessar os livros na integra, por isso recorreu-se a blogs e
sites com matérias baseada neles para entender melhor sobre a estrutura organizacional da

Patagonia.

lHustracdo 27: Capa dos Livros da Patagdnia sobre a politica organizacional da empresa.

The Education of a
Reluctant Businessman

Yvon Chouinard

patagonia

Fonte: Patagbnia, 2022.

Para que vivam de acordo com a missdo da marca, é necessario fazer com que 0s
empregados acreditem verdadeiramente nos valores essenciais dessa empresa. Para que sejam

bons valores, eles devem nutrir trés lados do funcionario: o lado colaborativo relacionado a

8 Tradugdo literal para o portugués “Deixem meu pessoal surfar” e “Negocios de Familia”, respectivamente.
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produtividade, assim como os lados cultural e criativo que incentivam o empoderamento do
empregado pela empresa. (KOTLER, 2012).

A produtividade de um funcionario esta diretamente relacionada a sua felicidade e
satisfacdo. Por isso a Patagbnia € a favor de uma cultura relaxada para os funcionarios,
prezando pelo equilibrio entre a vida pessoal e profissional. Para isso é necessario que a
empresa entenda as motivacdes dos seus funcionarios e crie uma experiéncia Unica. Entre os
beneficios e bonificacbes fornecidos pela Patagbnia estdo um dia de folga, toda a sexta-feira,
a cada quinze dias; direito ao plano de saude, licenca remunerada e viagens de esqui pagas
pela empresa como forma de agradecimento pelo desempenho; liberdade na escolha do local e
vestimentas de trabalho assim como autorizacdo para praticar atividades ao ar livre durante o
expediente. Tudo isso contribui para uma experiéncia unica.

(...) a marca é camped absoluta nas premiacBes de “Melhor Lugar para
Trabalhar” (Great Place to Work — GPTW). A GPTW é uma empresa de consultoria

fundada com a funcdo de avaliar a gestdo de organizagcdes de diversos tipos,
servicos, multinacionais, pequenas e médias empresas. (BLOG ESCALADA, 2018,

p.1)

Além dos diversos beneficios mencionados, a Patagbnia oferece o programa On-Site
Childcare®, com o objetivo de garantir assisténcia infantil aos filhos dos funcionarios. As
creches com ensino de alta qualidade séo localizadas na sede da Patagbnia e influenciam na
qualidade de vida dos funcionarios uma vez que facilitam que eles equilibrem o trabalho com
a familia.

Este programa tem um profundo impacto na retengdo de funcionarios. A taxa de
rotatividade para pais que tém filhos no programa é 25% menor que a da populacéo

geral. Na empresa é possivel observar que 100% das mées retornarem ao trabalho
depois de terem filhos (BLOG ESCALADA, 2018, p.1)

® Termo de origem inglesa, que significa “Creche no Local”.
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lustracdo28: Painel sobre a assisténcia familia que a Patagdnia oferece aos funcionarios.

Podemos ser 0% doisi mies no trabalhe

Negocios de familia

Para sustanta: nossas familias, & Patagonia oferece assistdncia médica
paga pela empresa e licenca médica para todos o2 funciondrios, licenca

Atendiments infartil inovador no local desde 1983 r la apéla liconca d:

Fonte: Patag6nia, 2022.

Assim como o consumidor, o empoderamento do empregado é fundamental para a
empresa. No marketing 3.0, os lideres da empresa ndo sdo 0s Unicos que tomam as decisdes:
0s empregados devem participar de processos decisorios capazes de mudar o futuro da
empresa. Contudo, apesar de ser presumido, esse empoderamento ndo € claro e nem exposto

pela Patagbnia nas suas redes sociais e no site.

De acordo com Kotler (2012), existem quatro estagios de exceléncia sobre os canais
de venda. A Patagbnia ja atingiu o quarto e ultimo estagio classificado como Multicanal
Integrado, onde a empresa divide as tarefas entre os canais de venda. Como Vvisto
anteriormente, o site e redes sociais da marca sdo focados em divulgar e enraizar a missao,
valores e propoésitos da marca. Apesar de também venderem produtos, este é o foco das lojas

fisicas espalhadas pelo mundo.

Para o melhor desenvolvimento da empresa, construir parcerias com colaboradores e
parceiros de canais é importante. Enquanto os parceiros de canal séo terceiros contratados
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para prestar servicos e auxiliar aos canais de venda, os colaboradores s&o parcerias
estratégicas ligadas a outra a atividades complementares da empresa. Para 0 sucesso de
parcerias, tanto com colaboradores como parceiros de canal, é fundamental que as entidades
envolvidas tenham um relacionamento horizontal onde todas saiam ganhando; adotem a
mesma abordagem quanto a qualidade e identifiguem a compatibilidade entre seus valores.
(KOTLER, 2012).

Apesar de ndo ser possivel analisar os parceiros de canal com as informacdes
fornecidas pelo site da Patagbnia, os colaboradores e parceiros de mercado estdo elencados de
forma clara pela empresa. Parceiros com valores, identidade e propoésitos similares a
Patagdnia, proporcionado sucesso nas parcerias. Um exemplo € o instituto Rodale, pioneiro
na agricultura organica da América que se associou a Patagbnia e desenvolveu o selo
Regenerative Organic Certified'®. Outro parceiro é o Intituo da Terra que desenvolve cultivos
perenes através da monocultura e junto com a Patagbmia criaram um novo grdo perene pela
primeira vez no mercado. Assim como a Universidade de Washintgon, centro de pesquisa que
ajuda a explorar novos grads em parceria com a Patagbnia e a Organizacdo de Conservacdo de
Peixes Selvagens que ajudou a formular critérios rigorosos para pesca do salméo e fonte de
consulta da Patagdnia. Além dos parceiros de pesquisa, 0s parceiros de mercado também sdo
empresas com valores e identidade ligados a sustentabilidade, com o objetivo de trazer

inovacOes para causas ambientais .

1% Termo de origem inglesa, que significa “Certificado Regenerativo Orgéanico”. Selo usado para produtos
agricolas.
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lustragdo 29: Painel com alguns dos parceiros de mercado e de pesquisa da Patag6nia.
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Fonte: Patagbnia, 2022

REDLEY

A Redley foi fundada em 1985, no Rio de Janeiro, como uma marca de vestuario
masculino, feminino e acessorios. A marca nasceu em funcao do sucesso do ténis vendido na
marca Cantdo, criado em 1983 com o objetivo de tornar a correria do jovem carioca mais
leve. H& quase 40 anos no mercado, tem como missdao conquistar geracdes, géneros e tribos
de alma solar e livre através de um estilo de vida leve e descompromissado, mas alinhado aos
esportes e a vida ao ar livre. Atualmente ela conta com uma rede de dez lojas localizadas no
Rio de Janeiro, trés na regido metropolitana e representantes espalhados pelo Brasil. Assim
como a Patagbnia, a Redley foi selecionada também por representar um marca longeva no

mercado carioca, o que indica que ela esta no caminho certo.
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lustragcdo 30: Logomarca Redley

Redley/

Fonte: Redley, 2022

Assim como nas redes sociais da Patag6nia, a Redley também utiliza a linguagem
conativa no site oficial da marca como estratégia para persuadir o consumidor, uma vez que a
plataforma é focada na venda online de produtos. Apesar desta mesma estratégia ser utilizada
no blog e Instagram da Redley, é priorizado o uso da linguagem informativa, focada em
transmitir informagdes de maneira direta e objetiva. Vale destacar que as redes sociais das
duas marcas comunicam um estilo de vida alinhado ao arquétipo explorador. Dicas, relatos e
matérias que refletem os principais tracos da personalidade desse arquétipo sdo o principal

conteldo das redes sociais.

llustracdo 31: Painel sobre a estratégia de linguagem da Redley nas redes sociais
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Fonte: Redley, 2022
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Sobre as principais cores da identidade visual, a Redley prioriza o preto, amarelo e
branco e isso pode ser visto em todos as redes sociais. Além disso, a logomarca também é na
cor amarela com a borda em preto, utilizando uma tipografia simples e atemporal condizente
com o discurso da marca. Além de apostar em flatylay™ , o feed do Instagram é focado em
apresentar ao consumidor um estilo de vida da marca, através de postagens de show, musica,

conexdo com a natureza e viagens, ressaltando a sintonia com o arquétipo do Explorador.

lustracdo 32: Site e Instagram da Redley atualizado 15/09/2022.
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Fonte: Instagram @redley85, 2022

Diante da anélise das redes sociais da marca ¢é possivel identificar qual € a missdo da
Redley e aprofundar a sua relagdo com o consumidor. Através da masica, arte, causas sociais

e ambientais, a Redley quer fazer com que tribos, géneros e geragdes tenham um estilo de

1 Flatlay ¢ uma forma apresentar os produtos de uma maneira simples e criativa, facilitando a comunicacéo do
produto.
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vida descompromissado e livre. Essa perspectiva de transformagdo e mudanca na vida do
consumidor caracteriza a uma boa missdo, justificando os quarenta anos da marca no mercado

carioca.

A melhor maneira de convencer o consumidor e difundir a missdao da Redley é
através de uma historia atrativa e que emocione, por isso a Redley se posiciona como um
simbolo de movimento e transformacdo servindo como ponte para 0s abismos sociais, como
questdes de género, raciais e segregacdo, andando a passos firmes em direcdo a diversidade.
Para comunicar essa historia ao consumidor, a Redley se inspira em trés pilares fundamentais
para criar os projetos e a¢Oes principais da marca: arte, misica e causas sociais. Em 2014, a
Redley iniciou um projeto chamado Ipanema Wall, que transformava a faixada da loja de
Ipanema em um grande mural a céu aberto. O objetivo do projeto era trazer o grafite, estilo
artistico nascido nas periferias e marginalizado durante anos, para um bairro nobre da zona sul
do Rio de Janeiro. Ao enaltecer o grafite como forma de expressdo artistica e cultural, o

projeto foi um sucesso durante anos.

lustragdo 33: Painel com as imagens da Ipanema Wall em momentos diferentes.

RAFAEL UZAI (2015)

ACIDUM PROJECT (2016) GAIS AMA (2017) CARLOS BOBI (2019))

Fonte: Blog Redley, 2022
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A marca também comunica sua missdo aos consumidores através da musica. Em
parceria com a Mangolab '?, a Redley lanca o projeto “Redley Records” em 2020. A
plataforma tem o objetivo de enaltecer novos artistas através do alcance da marca, uma vez
que a Redley acredita no potencial desses artistas independentes que precisam apenas de
oportunidade e visibilidade. Em 2022, lancaram o projeto “Quintas Quentes”, que relne
cantores de hip hop e rap nacional toda a quinta-feira no Circo Voador, casa de show
localizada no bairro da Lapa no Rio de Janeiro. O intuito do evento € divulgar os ritmos
musicais nascidos nas periferias e incentivar a diversidade musical, reunindo artistas de todo o
Brasil. Além disso, em novembro de 2022, a marca esteve presente pela quarta vez, em um
dos maiores festivais de musica carioca conhecido como Rock The Mountain, com as
ativagdes “Casa Redley” e a “Instalacdo Alma Solar”. A primeira ¢ um espago de lazer onde ¢
possivel relaxar nos puffs, tirar fotos e comprar alguns produtos Redley disponiveis. Ja a
“Instalacdo Alma Solar “é uma instala¢do que emana luz, assim como o sol, para iluminar o
festival a noite, incluindo algumas atragcdes musicais. A ideia deste projeto € trazer a esséncia

da Redley para dentro do festival, misturando arte, masica e tecnologia.

llustracdo 34: Painel com relatos dos representantes de ambas as marcas associadas.
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Redley se conecta com plataformas musicais.
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BERNARDO CABRAL,

GERENTE DE BRANDING E COMUNICAO DA REDLEY

“
Mas ainda estava faltando alguma coisa. Sentiamos a necessidade de criar um projeto

nosso, que servisse de plataforma para langarmos novos artistas. Fol entdo que pensamos
em criar uma incubadora/amplificadora de artistas com grandes talentos e potén:,al.’.‘

c“
O selo val funcionar como uma plataforma em que os artistas vao poder mostrar suas vozes e

visbes para o mundo através do nosso alcance. O projeto tem como objetivo ser uma

construcdo a longo prazo, com dois langamentos ainda em 2020 e crescendo nos préximos anos

6 A gente sempre celebra esse tipo de aproximagao de marcas
querendo se posicionar através da musica, Afinal, ndo é botando um produto num clipe ou

milhares de reals num artista que vocé Incentiva uma cena, Incentiva um movimento ou

define um perimetro em tormo de uma expressao artistica. 39

DUDU JARDIM SENA,
SOCIO DA MANGOLAB.

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

12 E uma empresa considerada um laboratério cultural e plataforma de contetido digital
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lustrag8o 35: Painel sobre o evento musical Quintas Quentes promovido pela Redley

{4

por isso que estamos fazendo o Quintas Quentes,
que é um olhar para a nova geragdo, para artistas
independentes, para a diversidade artistica”,

FONTE: POPLINE

Fonte: Blog Redley, 2022

llustragdo 36: Painel retratando as ativacfes da marca no festival Rock The Mountain

S —

novombre 18, 2022

REDLEY MARCA PRESENCA COM NOVA
l ATIVACAO NO ROCK THE MOUNTAIN.
— -
FONTE: BLOG REDLEY

1

) (sTAACO
SOLAR |

Fonte: Blog Redley, 2022
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No que diz respeito as causas sociais e inclusivas, a Redley também se mostra uma
marca engajada e envolvida. Em meados de 2018, ela resolveu criar um conteudo institucional
sobre a pauta LGBTI+ (Léshicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros, Intersexo e outros) para
aumentar a representatividade da comunidade. O projeto intitulado “Nao ¢ Sobre 28 de Junho,
é sobre os outros 364 dias do Ano” tinha como objetivo naturalizar a causa e as cores
LGBTI+ ao longo de todas as campanhas da marca. Além da agédo colaborativa de cocriardo
com os alunos da Escola Divines™, a Redley, criou uma plataforma digital junto com o
roteirista Alan Ferreira para conhecer, divulgar e entrevistar artistas e criadores LGBTI+. A
intencdo do projeto era colocar a Redley na diregdo correta, unindo o universo da marca com

personagens LGBTI+ de forma natural e organica, como deve ser.

lustragdo 37: Painel sobre a campanha LGBT I+ da Redley em parceria com algumas personalidades
da comunidade.

NAO E SO SOBRE O
DIA 28 DE JUNHO
E SOBRE OS OUTROS
364 DIAS DO ANO

VAnAM;\NGAaEIRA Nés somos
PRODUTORA CULTURAL -
MULTIPLOS.

TEMOS DIVERSOS
CORPOS, ORIGENS, RACAS

ALAN FERREIRA
ROTEIRISTA

JEFF MORAES, CANTORE EVEHIVE, DJ E ARTISTA MUSICAL
APRESENTADOR PARAENSE

Fonte: Instagram @redley85, 2022

'3 Escola de moda focada na capacitacao de pessoas trans e travesti. O projeto é do Grupo Arco-iris e ja formou
mais de 300 alunas.
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llustracio 38: Materia sobre a parceria com a Escola Divines do Grupo Arco-Iris.

REDLEY & CANTAO + GRUPO ARCO-IRIS

Desde 2021, unimos forgas com o Grupo Arco-Iris, que ha
quase 30 anos |uta pelos direitos LGBTI+ no Brasil.
Participamos do projeto Escola de Divines, um curso
profissionalizante que capacita pessoas trans e travestis para
o mercado da moda, criando um modulo exclusive em que
colaboradores da nossa Holding participaram ativamente das

aulas.

O resultado de toda essa troca foi a co-criacao de 3 pecas
especiais, que serviram para eternizar essa parceria: 011t-
shirt e Ecobag com uma mensagem feita pelas alunas +

nosso ténis classico com uma assinatura exclusiva!

Fonte: Redley, 2022

Outra iniciativa que colabora para difundir a missdo da marca é a nova plataforma
“Sustenta Redley”. Criada em 2022, a plataforma se compromete a avaliar os impactos
ambientais do planeta e criar alternativas conscientes. O objetivo é criar agcdes periodicas que
contribuam para esse processo a favor da sustentabilidade. Por ser uma plataforma nova,
apenas duas iniciativas foram praticadas — Re.Use e Lona Eco — criando o primeiro ténis
100% sustentavel da marca. A iniciativa “Re.Use” consiste no reaproveitamento de 80% do
material que seria jogado fora, para refazer as bandas e solas, ja a iniciativa “Lona Eco”
aplicou um tratamento nas sobras de algoddo que seriam descartadas, transformando em nova

matéria prima com algoddo 70% regenerado.
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lustracdo 39: Painel sobre a plataforma “Sustenta Redley” e o primeiro ténis 100% sustentavel da
marca

1° INICIATIVA : RE.USE
. SOLADO E BANDA RECICLADOS

UM PA550 WUDA 0 MUNDO

UMA NOVA PLATAFORMA
PARATIRAR IDEIAS
SUSTENTAVEIS DO PAPEL

€ DAR UM PASSO IMPORTANTE
PARA 0 FUTURQ COM

RESPONSABILIDADE
INOVACAQ 2° INICIATIVA : LONA ECO

E m&léNClA . LONA FEITA DE ALGODAQ RECICLADO

Fonte: Blog Redley, 2022

Apesar da missdo Redley ser boa e bem difundia ao consumidor, sob a otica do
Marketing 3.0, € essencial que ele concretize a missdo também. No projeto “Sustenta Redley”,
por exemplo, a marca poderia incentivar os clientes a levar um ténis e outras pegas usadas
para serem reaproveitadas e utilizadas no projeto, assim como faz a Patagonia no programa
Work Worn. Além disso, esforcos para estimular as conversas com o consumidor é
fundamental. Apesar da Redley apresentar redes sociais muito ativas, ndo ha nenhum espaco
onde o cliente pode avaliar a marca e nem contar relatos pessoais que envolvam o estilo de

vida da marca, assim como fazem os clientes da Patagobnia.

Contudo vale destacar o Redley Day que ocorreu em outubro de 2022. O evento
aconteceu simultaneamente em S&o Paulo, Brasilia, Floriandpolis, Belo Horizonte e no Rio de
Janeiro para comemorar os 37 anos de legado com o manifesto “Cria Junto”. Era um convite
aberto ao publico, reunindo clientes da marca por todo o Brasil, enaltecendo o discurso
“muito-para-muitos”, aproximando a marca do consumidor e fortalecendo a lealdade do
cliente. Durante o evento que envolvia musica, bebida e refletia o estilo de vida descontraido

da marca, os clientes poderiam comprar o0 ténis Originals — simbolo de sucesso da Redley — e
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customizar da maneira que preferissem. Com o objetivo de persuadir o cliente e envolvé-los
na historia da marca, essa acdo faz com que eles possam expressar sua criatividade e criar
junto com a marca, incentivando o viés artistico que € um ponto importante abordado na
missdo da Redley. Esta foi a Unica acdo considerada relevante no empoderamento do

consumidor, encontradas nas redes sociais da marca.

lustracdo 40: Painel sobre o Redley Day e o pronunciamento do gerente de branding da marca.

contemporaneo. E esse ano, tendo completado 37 anos, a Redley tem tido cada vez mais for¢ca e

segue crescendo em estados como SGo Paulo, Belo Horizonte, Brasilia e Santa Catarina. Com isso, o
Redley Day, além de ser uma data para celebrar e reforcar 0 nosso posicionamento,

GERENTE DE BRANDIN

#GayDay ol

TR
- “j'{‘lm%w““ =)

o A

Fonte: Blog Redley, 2022

A Redley também precisa incentivar o0 empoderamento do empregado e nutrir suas
motivacdes colaborativas, culturais e criativas. Isso acontecerd através da propagagdo dos
valores da marca, para que os funcionarios percebam a presenca desses valores no dia a dia e
acreditem na autenticidade deles. Ndo foi possivel identificar uma experiéncia Unica que
motive o lado colaborativo dos empregados tdo marcante como na Patagdnia. Contudo o
feedback de alguns funcionarios e ex-funcionarios representa um indicio positivo sobre a
experiéncia de trabalhar na empresa. A imagem seguinte expdes alguns feedbacks positivos
de funcionarios e ex funcionarios da Redley no Glassdoor, um site de recrutamento e vagas de

emprego que reune diversas informacgdes sobre empresas do mundo, inclusive no Brasil.
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lustracdo 41: Feedbacks positivos de funcionérios e ex funcionarios

O %% & % & v 40 * v
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Trabalho excessivo, final de semana S Extra Natal muito corrido, porém € uma boa empresa

Fonte: Glassdoor, 2022

Os empregados também devem ter autonomia na tomada de decisdes da empresa,
como alterar politicas coorporativas vigentes. Ndo adianta a empresa falar sobre inclusdo e
diversidade da causa LGBTI+ apenas para o cliente. A marca deve implantar isso dentro da
empresa de maneira que norteie o lado cultural dos empregados e vivam de acordo com a
missdo da marca. O projeto “Nao ¢ Sobre 28 de Junho, ¢ sobre os outros 364 dias do Ano”
também fala sobre a importancia de trazer a pauta LGBTI+ para estrutura interna. A marca
pretende fazer isso através de um comité de diversidade que fomente discussdes, solugdes e
acOes sobre a causa; empregabilidade LBTI+ promovendo incluséo ao quadro de empregados
da Redley; e uma cartilha oficial anti-Igbtfobia™* para ser seguida dentro da empresa. Contudo
ndo foi possivel encontrar indicios e relatos de funcionarios sobre o sucesso desse projeto com

0 material disponivel nas redes sociais.

14 Manual informativo criado dentro da Redley com o objetivo de incentivar a cultura do respeito e promover a
reflexdo sobre diversidade sexual e de género.
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llustracdo 42: Painel sobre implantagdo da pauta LGBTI+ na estrutura interna da Redley
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Fonte:Instagram @redley65, 2022.

Apesar do blog da Redley ser completo e informativo, ndo possui matérias e areas

destinadas aos feedbacks e avaliagdes dos funcionarios sobre a histéria da marca. Contudo

apresenta uma aba denominada “Time”, que elenca alguns dos principais colaboradores,

dentre eles artistas musicais, plastico e empreendedores. Relatos desses colaboradores

indicam sucesso nas parcerias e a compatibilidade entre os valores deles com a empresa.

Além desses colaboradores autdbnomos, existem organizacGes e empresas parceiras que

também merecem destaques por estarem alinhadas aos propésitos da marca. A Casinha®,

Grupo Arco- iris*® e Escola Divines sdo insituicOes apoiadoras dos projetos de inclusdo. O

festival Rock The Mountain, laboratorio cultural Mango Lab e a casa de shows Circo Voador

sdo empresas renomadas na area de entretenimento que também apoiam a Redley nos projetos

!* Organizagdo Ndo Governamental carioca que atua desde 2017 apoiando a populagéo LGBTI+, especialmente
pessoas expostas a situacdes de vulnerabilidade e violacdes de direitos.

'8 Fundada em 1990, é uma organizagéo ndo governamental, sem fins lucrativos, com a execucio de acdes e
projetos nas areas de saude, educacdo, cultura, direitos, cidadania e controle social para promover qualidade de
vida, direitos humanos e cidadania ao pablico de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais — LGBT.
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relacionados a musica e a arte. Todos 0s projetos apoiados por esses colaboradores ja foram
mencionados anteriormente. Existe uma similaridade entre os valores essenciais dos
colaboradores e da marca, & favor da diversidade, inclusdo e criatividade através da musica e a

arte.

lustragdo 43: Painel sobre o Time Redley com relatos de alguns colaboradores.

E BLOG DA REDLEY

CATEGORIAS + A MARCA COMPRE

CONﬁEQA NOSSA CREW!

Vejo meu trabalho reconhecido ¢

__poruma marca que, com 35 anos de

Saber que a minha arte
faz parte do universo
Redley é muito importante.

Eum marco histérico do Riode [ apoia um empreendedor preto que faia AN
apoia um empreendedor preto que fala diversidade qeu elaalcanca dentro da
aneiro e para a vida de muitos Bobre negritude, cultura, arte e music e S
gritude, cultura, arte arte, do streef e da musica
preta de forma igualitaria e horizontal, me

"Hoje, como parte do time da Redley,

do cara branco, loiro e surfista, mas hoje 0 que mais mexe comigo é a

istoria, ja esteve associada ao esteriotipo

artistas perifericos,

ao mesmo tempo em que sempre
esta conectada com o novo."

DREE BEATMAKER, ARTISTA MUSICAL

respeitando e abrindo espaco para que

bossa expressar-me de maneira que ey

PEDRO BONN, DJ £ EMPREENDEDOR FONTE: THE SUMMER HUNTER

RAFAEL UZAL ARTISTA PLASTICO

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022.
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lustragdo 44: Painel com as empresas colaboradoras dos principais projetos da Redley.
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022.

Em relacdo ao canal de vendas, a Redley ja atingiu o estagio do Multicanal Integrado
assim como a Patagonia. A Redley apresenta trés canais capazes de coexistir perfeitamente
entre si com suas funcgdes bem delimitadas: o site oficial e as lojas fisicas sdo os canais de
vendas direta dos produtos e o blog e o Instagram séo plataformas digitais focadas em vender
um estilo de vida e comunicar a missdo da marca ao cliente através de campanhas, acoes,

colaboracdes e ativacdes de marca.
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lustragdo 45: Painel explicativo sobre as funcGes distintas do Blog e Site Oficial.
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INSIGHTS PARA A MARCA
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3. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para que uma marca tenha sucesso é necessario elaborar um plano estratégico eficiente

e que estruture o DNA da marca de forma sélida no mercado, assim como as marcas Redley e

Patagbnia. O planejamento serd desenvolvido em duas etapas: construcdo da Pirdmide da

marca e o planejamento do Mix de Marketing. Ambas as etapas serdo desenvolvidas sob a
oOtica do Marketing 3.0.

Para estabelecer conexdo com os seres humanos, as marcas precisam desenvolver

um DNA auténtico(...) esse DNA refletira a identidade da marca nas redes sociais de

consumidores. A personalidade de marca com o DNA singular sera construida ao

longo de sua vida. Atingir a diferenciacdo ja € dificil para os profissionais de

marketing. Atingir a diferenciacdo auténtica é ainda mais dificil. (KOTLER, 2012,
P.39)

Segundo Baxter (2011, P.152), “uma empresa inovadora ¢ aquela que sabe onde esta
indo e como se chega 14”. Existem trés questionamentos iniciais que colaborardo para o
desenvolvimento da matriz FOFA, miss&o, visdo e valores: onde vocé esteve? Onde vocé
estd? E aonde vocé vai? Por ser uma marca nova, a primeira e segunda pergunta se fundem
em um mesmo objetivo: entender o conceito da futura marca para definir misséo e valores
assim como o cenario externo e interno que ela esta inserida. A terceira e Ultima pergunta
estaria relacionada a visdo, direcdo estratégica que ela vai seguir. Para ajudar na
contextualizacdo foi elaborado um painel imagético sobre a marca, para que seja possivel
extrair alguns conceitos norteadores da misséo, viséo e valores, assim como a logomarca. O
objetivo foi representar a liberdade e a relagdo com a natureza de uma forma organica,
caractéristicas presentes no arquétipo explorador e nos influenciadores destacados nos
capitulos anteriores.

Para iniciar o processo do planejamento estratégico, serdo definidos a misséao, visao e
valores da marca inspirados nos insights adquiridos no capitulo anterior para auxiliar na
construcdo da piramide da marca, que sintetizara a identidade, prioridades, valor agregado e
esséncia que ela carrega. Diante disto, serd escolhido o nome e desenvolvida a identidade
visual da marca. A proxima etapa sera desenvolver o planejamento de mix de marketing,
detalhando o preco que sera praticado, os elementos de design que definem o estilo dos

produtos da marca, a praga e a comunicacao que tem o objetivo de estabelecer uma relagao
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genuina com o publico consumidor. Como concluséo serdo analisados 0s cenarios interno e

externo gue a marca se encontra através da matriz FOFA.

llustracdo 46: Moodboard de contextualizacdo da futura marca.
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Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022 .

MISSAO, VISAO E VALORES

Segundo Kotler (2012, P.4), os consumidores “buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua misséo, viséo e
valores”. Nessa relagdo horizontal entre marca e consumidor, foi possivel aplicar os insights
do capitulo anterior para criar uma missdo auténtica e transformadora, valores essenciais

alinhados a essa missdo capaz de nutrir o lado colaborativo, cultural e criativo dos
empregados assim como atrair parceiros com propositos semelhantes.
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lustracdo 47: Missdo, Viséo e Valor da L.A.M
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HOMEM. PREZANDO PELA
LIBERDADE, SUSTENTABILIDADE E EM
EXPLORAR A SUA MELHOR VERSAQ.

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

3.1 PIRAMIDE DA MARCA

VALORES

A LIBERDADE E AUTENTICIDADE
SERAO ESSENCIAIS, INCENTIVANDO
DIALOGOS E ENALTECENDO CONEXOES
SICNIFICATIVAS COM O CONSUMIDOR.

VERSATILIDADE E ATEMPORALIDADE
SERAO EXPLORADOS COMO UM DNA E
ASSINATURA DA MARCA.

SUSTENTABILIDADE E TRANSPARENCIA
PERMEARA NOS MEIOS DE PRODUGAO,
COMUNICACAO INTERNA E EXTERNA E
INLFUENCIARA NA ESOLHA DE
FORNECEDORES.

De acordo com Torella (2004), existem alguns passos importantes que devem ser

seguidos para auxiliar na estruturacdo de uma marca. O Ultimo passo serd construir uma

piramide que sintetize todos os passos anteriores de forma direta. Isto serd fundamental para

desenvolver uma marca consistente que se diferencie pela sua identidade.
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llustracdo 48: Piramide da marca

IMAGEM

Jovem, livre, confiante e original

MISSAO

Contribuir para a construgao de uma identidade masculina
desconstruida e atenta aos impactos causados pelo consumismo,
estabelecendo conexdes reais e engajadas ambientalmente.

Se tornar uma marca considerada referéncia nacional capaz de quebrar paradigmas e
questionamentos internos do seu publico, sempre prezando pela liberdade,
individualidade e explorar sua melhor versao.

VALORES

Liberdade, autenticidade, versatilidade,
atemporalidade, originalidade e sustentabilidade

PRIORIDADES

Criar conexoes reais com o publico para alem dos produtos

SEGMENTO /DIFERENCIAGCAO/POSICIONAMENTO

Moda masculina streetwear, ativa e jovem / Ser mais que um produto, engajar causas
ambientais e sociais importantes da sociedade / Consolidar um estilo atemporal que
explore sempre a liberdade individual e o bem-estar do cliente

DESIGN

Cool, Versatil, Atemporal, Shapes e detalhes diferenciados

VALOR AGREGADO

Produtos que promovam uma experiéncia e ensinamentos ao cliente,
através de uma comunicacgao eficiente.

PERSONALIDADE

Auténtica, Cool, Curiosa, Consciente e Livre

CARATER

Incentivar dialogos e agoes sempre enaltecendo conexdes significativas com o consumidor.
Ser transparente e limpa desde nos meios de producao.assim como valorizar fornecedores,

colaboradores e materiais que priorizem a sustentabilidade

ESSENCIA

Livre

IDENTIDADE

Livre. Auténtica. Alma Fresh

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022
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DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL

O nome de uma marca € o atributo mais visivel e primeiro contato com o cliente, por
isso a conexdo entre eles deve acontecer o mais rapido possivel. Ele serd o pilar principal de
toda a estratégia de marketing construida futuramente e por isso deve ser algo marcante e facil
de ser lembrado. (MEADOWS, 2013). Por esse motivo a ideia inicial foi colocar o nome do
dono da marca, assim como ja fizeram grandes marcas famosas como Louis Vuitton,
Alexandre McQueen, Ralph Lauren e outros. A sigla “L.A.M” é uma abreviagdo de Luis
André Moreira, autor deste trabalho cujo tracos de personalidade e anseios pessoais sdo 0s
mesmos da missdo e proposito da marca. Desenvolver a masculinidade desconstruida no
mercado de moda masculino carioca e alertar para a importancia do consumo consciente
prezando pela sustentabilidade, sdo preocupacfes pessoais do autor. A marca sera um canal
para concretizar e desenvolver esses objetivos, assim como Yvon Chournaid fez com a

Patagonia.

Segundo Meadows (2013), uma logomarca deve ser simples, agregar autenticidade,
confiabilidade, sofisticacdo e ser capaz de comunicar claramente ao consumidor o estilo da
marca, refletindo seu posicionamento e personalidade. A identidade visual foi desenvolvida a
partir da abreviacdo do nome Luis André Moreira, traduzindo modernidade e uma abordagem
mais original do que o nome em extenso. A logomarca utiliza uma tipografia simplificada e
espacada, comunicando sofisticacdo e forca. Para representar a masculinidade desconstruida e
sustentabilidade, foram selecionadas as cores verde, turquesa e off white para fazer parte da
logomarca. O simbolo escolhido para representar a liberdade que a marca propde foram duas
asas. O manual de identidade visual da marca com as explicagGes necessérias e aplicacdes da
logomarca foi desenvolvido em colaboragdo com a designer grafico Tchanara Correa e pode
ser consultado na integra no APENDICE desse documento.
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PROCESSO CRIATIVO DA IDENTIDADE VISUAL

lustracdo 49 : Painel de processo criativo da logomarca
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Fonte : Desenvolvido pelo autor, 2022
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LOGOMARCA

lHustracdo 50 : Logomarca, cores institucionais e simbolo da LAM

- COPPERPLATE % TIEOGHRAFLS §
::j Essa tipografia € mais cldssica, porém, a depender da

' combinago, vem a ser uma otima opgdo para a
criacdo da marca.
® ®

BRAND Gill Sans Regular
Uma tipografia humanista, foi a combinagéo perfeita
que achamos para chegar no resultado ideal da

§ LOGO PRINCIPAL § criagéo desse projeto.

A cor turquesa escolhida para a marca, e associada
a criatividade e a modernidade.

O verde e uma cor descontraida, transmite
relaxamento, juventude e equilibrio, alem da
sustentabilidade, que a marca busca trazer com
algumas pegas.

O off white veio para combinar e intercalar com o
azul. Além de ser uma cor que transmite sofisticagao
e é uma cor bem versatil,

#6fb6bO #9ab161 #ebe9dd

%CORES PRINCIPAIS %

que representa a liberdade dos homens n@o
precisarem seguir os padrdes de vestimenta

N

Fonte: CORREA, 2022
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APLICACOES DA LOGOMARCA

lustracdo 51 : AplicacBes da logomarca

=
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BRAND

Fonte;: CORREA, 2022
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lustracdo 52: Aplicagdo em etiquetas da logomarca.

Fonte: CORREA, 2022
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3.2 PLANEJAMENTO DE MIX DE MARKETING

Nesta segunda parte do capitulo 3, o planejamento de Produto, Preco, Praca e
Promogao serdo apresentados. O planejamento do mix*’ auxiliara na estratégia de marketing
que a empresa devera seguir para atingir seus objetivos e metas, assim como gerenciar seu
relacionamento com o mercado e obter vantagens sobre a concorréncia. Contudo, séo
conceitos verticais que devem ser atualizados para a Otica horizontal do Marketing 3.0, uma
vez que hoje existe mais confianca nos relacionamentos horizontais do que nos verticais. Por
isso, cada um dos conceitos anteriores deve colocar o consumidor como protagonista: o
Produto seria uma solugdo para suprir um desejo do consumidor, o Preco seria 0 custo que
aquele produto teria para o cliente, Praga estaria relacionada a conveniéncia ao consumidor e

a Promocdao relacionada como a marca comunica ao cliente. (KOTLER, 2007)

PRODUTO

Os produtos da L.A.M serdo criados com o objetivo de estabelecer conexdes reais
com os consumidores. Os conceitos e valores da marca serdo materializados desde a escolha
das modelagens, cartela de cores, estampas e tecidos utilizados. Apesar de ser uma marca
focada no publico masculino, corpos femininos que se identifiguem com ela também serdo
bem-vindos, afinal a marca vai induzir o consumidor a explorar sua melhor verséo,
independente do género. No design dos produtos, serdo priorizados o0 uso de texturas, além de
um caimento confortavel e easy® através de modelagens oversized™ valorizando formas mais
amplas. Os detalhes e a versatilidade serdo caracteristicas recorrentes no design dos produtos,
sempre agucando a curiosidade do publico-alvo: amarragdes e formas diferentes de usar um
mesmo produto, assim como pecgas double face e acabamentos corte a fio. O estilo adotado

tem inspiracdo na moda streetwear com influéncia no jeito de viver do carioca litoraneo.

" Um conjunto a partir da mistura coerente e articulada de vérios elementos

'8 palavra em inglés. Traduzida para o Portugués significa “facil”. Usada muitas vezes como uma giria ao se
referir & algo mais tranquilo, descomplicado e simples.

19 Palavra em inglés. Traduzida para o Portugués significa “superdimensionado”. Referente 4 uma modelagem
maior do que ao tamanho comum.
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A grande oferta de produtos pode tornar o processo complexo tanto financeiramente
quanto logisticamente. Por isso devera ser realizada uma selecdo adequada do mix para
resultar em um melhor gerenciamento. Existem dois tipos de mix para o planejamento de uma
colecdo: o mix de produto planejara a diversidade de pe¢as que serdo produzidas e agrupadas
de acordo com as semelhangas no design e funcdo. J& o mix de moda utiliza como critério o

estilo das pecas, através das linhas basico, fashion e vanguarda. (SEBRAE,2018)

De acordo com SEBRAE (2018, P.3), “uma colecao nao deve ter mais do que 10
categorias de produtos e nem menos de 5, 0 que a torna mais coesa e ainda facilita a analise
da performance de vendas.”. O mix de produtos da LAM sera composto predominantemente
por tops°, seguidos de bottoms®! e com uma pequena parcela de inteiros. J4 o mix de moda as
linhas fashion e bésica terdo maior representatividade, enquanto a porcentagem da linha
vanguardista sera bem menor. Isso acontecera porque na “escolha da propor¢ao de cada grupo
esta relacionada ao posicionamento da marca e aos estilos que estdo mais alinhados ao seu
publico-alvo.” (SEBRAE, 2018, p.3)

0 palavra em inglés. Traduzida para o portugués significa “partes de cima”. Referente as partes de cima, como
camisetas, camisas, casacos e jaquetas

2! palavra em inglés. Traduzida para o portugués significa “partes inferiores”. Referente as partes de baixo, como
bermudas, calcas e shorts.
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Gréficole 2: Mix da Colegdo por categoria e por linhas

MIX DE COLECAO

POR CATEGORIA

OUTROS

5.3%

INTEIROS
10.5%

POR LINHA

VANGUARDA
4.8%

BASICO
38.1%
TOPS
52.0%
BOTTOMS
31.6% FASHION
57-1%
Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022
Grafico 3,4 e 5: Mix de Produtos da LAM.
TOPS
OVERSHIRTS INTEIRO S
3.4%
REGATAS *
17.2%
CAMISA MC OQU:;I' ;.}OGS
345%
BOTTOMS
HaSEIRY MACACAO
24.1% CALGA 66.7%

27.3%

CAMISA ML
20.7%

BERMUDA
31.8%

SHORT
40.9%

* TUNICAS E CONJUNTO DE
KIMONO E CALCA.

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022
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A linha bésica foi nomeada como Independent, uma vez que este termo de origem
americana significa independente. Os produtos desta linha se repetirdo em todas as futuras
colecBes, salvo pequenos detalhes e ajustes. E uma linha com modelos cléssicos e funcionais
que independe das tendéncias masculinas; serd composta por camisaria, camisetas oversized,
regatas de ombro largo, bermudas com bolsos amplos e shorts de elastico. Esta linha

representa quase 40% do mix da colecao.

lustragdo53: Painel inspiracional sobre os produtos da linha “Independent” da L.A.M

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

O termo Fresh € utilizado para indicar que algo é novo, estiloso e moderno na lingua
inglesa. Por isso foi escolhida para representar a linha fashion e irdo incorporar os elementos
de tendéncias seguindo um viés mais auténtico. Essa linha vai explorar amarracdes e as
formas diferentes de usar um produto, alfaiataria desconstruida, modelagens amplas e seguir
tendéncias de produtos como quimonos, tdnicas e macacdes. Esta linha representa um pouco
mais de 50% da cole¢&o e sera a aposta da marca, uma vez que a autenticidade e liberdade do

arquétipo explorador fazem parte da alma do pablico-alvo.
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lustragdo 54: Painel inspiracional sobre os produtos da linha Fresh da L.A.M

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

A linha Freedom, cujo significado literal € liberdade na lingua inglesa, representa os
exageros da linha vanguarda da L.A.M. S&o pecas que valorizam a liberdade do individuo.
Por isso sdo pecas de passarela e vitrine, exclusivas e mais caras se comparadas com as outras

duas linhas mencionadas anteriormente.

Esta linha mistura texturas, aplica aviamentos diferentes e aposta em uma
modelagem diferenciada. Estes fatores enriquecem e elevam a extravagancia dos produtos e
por isso essa linha representa apenas 5% do mix da colegdo. Apesar de retratar a originalidade

e autenticidade do publico explorador.
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lustrag8o 55: Painel inspiracional sobre os produtos da linha “Freedom” da L.A.M

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

Os tecidos, caimentos e tipos de produtos sdo influenciados pelo clima tropical da
cidade. Por isso os tecidos serdo preferencialmente leves e confortaveis como linho e algodéo,
e priorizardo processos e fibras sustentaveis, pois esse é um dos principais valores da marca.
Os fornecedores de tecidos sdo colaboradores que também devem ter seus valores alinhados
com 0s da marca, por isso foram selecionadas algumas matérias-primas dos fornecedores de

tecidos Vicunha, Dalila Téxtil e Renauxview.
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lustragdo 56: Sustentabilidade como valor em comum entre a marca e os fornecedores.

INICIO  CLIENTE  CONTATO

jeansidentity

o)

Nossa Jornada Sustentavel! % S'Oéigg;ﬁmumoe \\

—— J ;¢

| ORNECEDORES |

\ i SRIAS-
Etica, responsabilidade social e comprometimento com o meio ambiente sdo pilares dos nossos \ “E \\\;\T\‘A“L\\ Os \
processos e atividades. Juntos, investimos e evoluimos em tecnologias e acdes pioneiras com o \h\g .\L\N‘L\D L
compromisso de reduzir continuamente o impacto das nossas atividades ao meio ambiente, P‘“' \ “ES“O% \

)
protagonizando e impulsionando iniciativas sustentaveis em nossa cadeia \, 3 Os b oy “ A \
| VALORESDR

Da redugao e utilizacdo consciente de matérias-primas e recursos, passando pelo apoio e incentivo \ l,\*_“- =

a educagao e agdes sociais nas comunidades em que estamaos inseridos, sao diversas as iniciativas -
que estao presentes em nosso dia a dia. Coletamos, compartilhamos conhecimento e \' —
disponibilizamos dados para todo o setor, ajudando a promover transparéncia na cadeia de moda

FONTE:BLOG RENAUXVIEW

RENAUXVIEW

DALILA o “ % NSl A LUZ DESTAS CONEXOES, QUE UNE 0 TUDO ATODOS, A

FONTE:VICUNHA

COLECAQ AURORA BUSCA NAS RAIZES DESTAS RELACOES

Apoiamos D +

Sustentabilidade & um dos nossos pilares e esta em grande evidéncia en

O RESGATE DO SIMPLES, O GERMINAR DE ELEMENTAR, O

nossas praticas e produtos. Apolamaos a igualdade racial e de género, RNARDEUMACONSCIEN QUE NOS DEVOLVA O
acreditamos que beleza ndo tem padric
FONTE:DALILA APREGO A HARMONIA E A smmaauoé@

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022
lustragdo 57: Matérias-primas principais para tops.

TOPS

MALHA CANHAMO MALHATINGIMENTO NATURAL ~ LINHO MASH LICOT
Utiliza um tergo de dgua utilizada no Malha em algodio organico. Uma proposta mais estruturada ¢ Uma solugiio requintada para
plantio de algodio, requer menos uso de Tingimento proveniente de corantes clegante, sendo uma versio colorida e pecas boltom e lambém lops. a
pesticidas ¢ tem maior capacidade nalurais ¢ amaciada com olco da com aspecto dupla face. base Licot é um blend de algodio
produtiva semente de algodio. ¢ linho que valoriza as qualidade

As cores sao modernas e sofisticadas ¢ visuais e tatels do lnho. com

Mais resistentes e duram mais tempo.  Menor consumo de Agua, energia, ¢ © 2Pecto vanizado da malha permite 2 yy41cabilidade e toque agradivel.

possuindo aparéneia irregular. com togue agentes quimicos, uma combinacio utilizagdo tanto do dircito guanto do
avesso, garantindo versatilidade.

¢ caimento parecidos com o Algodao. tnica e amiga da natureza.
; ~ 49% Algodio
05% Algadio 100% Algodio s digodie 31% Viscose
5% Canhamo 31% Viscose 20% Linho
20% Linho
FONTE: DALILA TEXTIL FONTE: DALILA TEXTIL PONTE: DALILA TEXTIL FONTE: RENAUXVIEW

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022
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llustracdo 58:Matérias-primas para bottons.

BOTTOMS

HEMP DENIM CRETA MALHAO RINO SARJA PANTANAL
Denim com efeito lame, sustentavel  Sarja 2xi8 super leve e Muida, que Feito a partir de residuos de B X .
¢ biodegradavel. confere frescor e leveza as criagoes.  confeeciies 1éxtcis. que sio recolhidos,  Saria tingida a partir do concito
separados por cor, triturados ¢ upeyeling com a utilizacio de
Prochizido com 34% de fibra de Elegante e sofisticado. 0 produto desfibrados para entdo formar um ~ corante a base de residuos. naturais
apresenta visual com fios irregulares novo fio. de fontes renoviveis

ciinhamo, proporcionando

resisténcia, aspeeto rastico ¢ proporcionado pelo linho ¢ garante
utiral. conforto ¢ muito estilo. Pensado para bermudas e calcas. que
properciona conforto ¢ Gtimo 98% Algodao
66% Algodio 52% Algodio caimento,. 2Elastano
34% Cinhamo """z‘,' Lauhg
347 Modal 100% Algodao
FONTE: VICUNHIA FONTE; VICUNHA FONTE: DALILA TEXTIL, FONTE: VICUNHIA

Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2022

A marca terd como paleta de cores principal uma cartela neutra com branco, azul
marinho, verde militar e preto, mas outras cores serdo incorporadas a cada colecdo para
complementar essa cartela principal, dependendo das tendéncias da estagdo. Essa cartela de
cores principal estara presente na L.A.M independente da colecdo, seja em pecas da linha
fashion como num kit de 3 camisetas produzidas em malha 100 % algoddo — 50 % algodao
organico e 50% algodao certificado pelo BCI?. Estas sdo pecas coringas, de toque e texturas

extremamente confortaveis, essenciais no guarda-roupa masculino.

22 A Better Cotton Initiative (BCI) é uma organizacéo sem fins lucrativos, considerada o maior programa de
sustentabilidade de algoddo do mundo.
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lustragdo 59: Cartela de Cores Principal da L.A.M

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
11-0602 TCX 19-4052 TCX 18-0426 TCX 19-3911 TCX
Snow White Classic Blue Capulet Olive Black Beauty

Fonte: Pantone Color, 2022

Com base na experiéncia vivenciada pelo autor em uma empresa de moda masculina
carioca e uma breve pesquisa nos sites de marcas concorrentes, foi possivel construir uma

tabela de medidas préprias da L.A.M, do tamanho P ao GG.

Tabela 2: Tabela de medidas Tops da L.A.M

TOPS

CAMISARIA/T-SHIRT

Fonte:

cowrimsmo 72 73 76 79
ro:Ax 54 56 58 ¢l
on«gRo 16,5 17 17,5 18,5

COMP DMANGA 0% 24 24,5 25

BOCA .:\ANGA 19 19,5 21 22

Desenvolvido pelo autor, 2022
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Tabela 3: Tabela de medidas Bottoms da L.A.M

SHORTS/BERMUDAS/CALCAS BOTTOMS
A
P M G GG |
I [
CINTURA (A) 40 42 44 46 [ Cl|
QUADRIL(B) ” » - - B '
20 cm abaixo cintura A
0.~
GANCHO ‘ i
FRENTE(C) 3] 32 33 34
GANCHO ‘g =
COSTAS (F) 41 42 43 44 i
CORAU) 34 35 36 37
4em abaixo gancho
BOCA DA \
PERNA(E) 28 29 29 30 , \ :
ENTREPERNA 30 30 30 30

% ENTREPERNA CALCAS 81 CM
Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

Segundo Kotler (2012, P.37), “as empresas precisam entender que 0S consumidores
apreciam cada vez mais a cocriagdo, a comunizacao e o desenvolvimento da personalidade da
marca.” A cocriacdo consiste em trés processos centrais: criar, customizar e enriquecer uma
plataforma. Um processo relacionado as novas maneiras de criar um produto e proporcionar
uma experiéncia genuina contando com a colaboracdo dos consumidores e parceiros ligados
por uma rede de inovacao.

A experiéncia de um produto jamais ¢ isolada. E o acimulo das experiéncias
individuais do consumidor que cria maior valor para o produto. Quando o0s

consumidores individuais experimentam o produto, personalizam a experiéncia de
acordo com as necessidades e desejos singulares. (KOTLER, 2012, P.37).

Inspirado no projeto #CriaJunto do Redley Day, a LAM promovera a agdo “Cria
LAM” disponivel no site oficial da marca. A cada troca de cole¢do seria feito um
levantamento das trés pecas menos vendidas da colecdo vigente. Apos cadastrarem o e-mail
no site, os clientes poderdo votar em alteragdes pontuais sobre as pegas e deixar comentarios
descrevendo as alteracGes que fariam para deixar o produto mais interessante. Os resultados e

comentarios serdo avaliados, e trés clientes que participaram da pesquisa serdo sorteados para
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visitar o escritério da marca e desenvolver junto com a equipe de estilo as alteracdes
principais. A a¢ao “Cria LAM” tem como objetivo empoderar o consumidor, proporcionando

uma experiéncia genuina de cocriagéo.

lustracdo 60 : Simulacdo do projeto Cria LAM

O QUE VOCE MUDARIA NESSA PEGA?

A) COMPRIMENTO
B)MODELAGEM

C)MATERIAL

D)COR
E)ACABAMENTO/AVIAMENTOS

SUGESTAO:

O QUE VOCE MUDARIA NESSA PECA?

A) COMPRIMENTO
B)MODELAGEM

C)MATERIAL

D)COR
E)JACABAMENTO/AVIAMENTOS

SUGESTAO:

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022.

A marca lancara trés colecdes por ano em uma producdo de pequena escala, de forma
que evite acumulo de produtos em estoque e incentivando o consumo consciente. Cada
colecdo levara 4 meses para serem produzidas desde o processo de cria¢do até o lancamento
do produto no ponto de vendas. Paralelamente, existira espaco também para colaboracdes
entre a marca e clientes e pelo menos uma colecdo capsula ao ano. No final de todo o ano,
sera feito um levantamento das pecas mais vendida ao longo do ano e elas serdo reproduzidas
em uma linha outlet, com o reaproveitando dos residuos téxteis produzidos durante o ano,
assim como utilizard pecgas antigas em estoque como insumo para produzirem novas. A

imagem apresentada a seguir ilustra o plano de lancamento de colecdes.
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llustracéo 61: Calendario de Colegdes

Q@O @--e-- @
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DEZ/JAN ABRIL AGOSTO NOV
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OUTLET / l’;[-i..ﬂ'l'—SI{l.l.l{RS (i()l,ll-l(sif\()
DA LAM (UPCYLING) PRIMAVERA/VERAO

COLECAO COLECAO
OUTONO / INVERNO ALTO VERAO

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

PRECO

Uma empresa deve criar diversas ofertas de produto, em diversas faixas de preco
(KOTLER, 2009, p.133) e por isso, cada linha terd uma escala de precos distintos para atender
maior parte possivel do cliente. A linha Independent terd precos mais acessiveis que a dos
produtos da linha Fresh, uma vez que esta linha apresentara modelagem diferenciada,
acabamentos detalhados e tecidos de qualidade e a linha Freedom sera a mais cara por causa

da complexidade das pegas, tempo de producdo e aviamentos.

Segundo Kotler (2012, P.201), “ o verdadeiro marketing ¢ o marketing justo, em que
0 preco € adequado ao produto. Se tentarmos enganar as pessoas, oferecendo um produto de
baixa qualidade como se fosse um produto de boa qualidade, nossos clientes nos
abandonarao.”
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O Prego de venda depende de muitos fatores que ainda ndo foram desenvolvidos
nesse projeto, mas com base em uma pesquisa de marcas que possuem um cliente similar em
relacdo as condi¢cdes socioecondmicas foi possivel definir uma faixa de preco de vendas que
pode variar entre R$ 139,99 e R$ 699,99.

lustracdo 62: Exemplos desenhos técnicos dos produtos mais barato e mais caro da L.A.M, respectivamente.

(@)

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

A marca adotard uma estratégia de preco com margem de lucro menor para as linhas
basica e maior para a linha fashion, como uma forma inicial de conhecer e entender a
receptividade do mercado. Além disso, oferecera vantagens convidativas para os clientes,

como descontos na primeira compra assim como facilidade nas formas de pagamentos.

PROMOCAO

Segundo Kotler (2009), a promocéo, abrange todas as ferramentas utilizadas para
estabelecer a comunicacdo entre a marca e sua comunidade. A visdo e proposito da marca

guiardo as acdes planejadas para o cenario de futuro.
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A publicidade, promocédo de venda, as atividades de relacdes publicas e marketing
direto tém a funcdo de conquistar a fidelidade do cliente e estabelecer uma relacdo mais
verdadeira entre a marca e sua comunidade. A expectativa é que todas as acGes da marca
considerem a individualidade, o espirito e a emocdo dos clientes. A missdo, valores e
propositos da marca devem criar uma conexdo mais profunda com as emogdes e sentimentos

dos clientes.

O publico-alvo é considerado um tipo de nativo digital, que interage intensamente
com o ambiente virtual, por isso a marca deve investir e explorar as plataformas digitais para
estabelecer conexdes reais com o consumidor. Além do site do e-commerce, as principais
plataformas virtuais da L.A.M serdo o Instagram e o Blog Oficial, que foi definido a partir da
pesquisa realizada no capitulo 2 sobre o sucesso dos blogs da Redley e Patagonia. A ideia é
que essas plataformas estejam sempre sincronizadas e conectadas. Desse modo as postagens
do Instagram estardo relacionadas as novidades do site e notificardo novos highlights®
publicados no blog.

No conteudo do Instagram , os aspectos relativos ao estilo de vida do pablico-alvo e
da marca estardo alinhados com os propdésitos da marca. As imagens serdo muito importantes
para criar uma identificacdo do cliente com a marca. A imagem apresentada a seguir € um

prototipo de como essa parte seria apresentada no Instagram da LAM.

%% palavra em inglés. Traduzida para o Portugués significa “destaques”. Referente 4 assuntos importantes e
novidades que merecem ser destaque.
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lustracdo 63: Simulacéo Instagram Oficial L.A.M

lam.brand Aseguir~  Enviar mensagem  +R

9 publicagoes 45 sequidores A seguir 2

LAM
Vestuario (Marca
Explore sua melhor versao

Criada com alma carioca * RJ «
equido/a por camilafonsecab, gisellecmonteiro, juganeff + 22 outras pessoas

\./ e '-‘ /‘ \‘/ ‘
== = = = == \_,’

o T

SOBRE #TodosUsamLAM  #LAMTakes... BLOG LAMTALKS

] PUBLICAQ()ES W GUARDADOS (2 IDENTIFICACOES

Fonte: Desenvolvdio pelo autor, 2022

Outra forma de humanizar a marca é expor, através dos stories®*e videos, aspectos
relativos a rotina da marca. De uma maneira descontraida e pessoal, 0s posts irdo mostrar 0s
processos, visitas aos fornecedores, montagem de looks explicando a qualidade dos produtos,

informagdes sobre as colecdes e as inspiracfes, além de registrar eventos que a marca

% Palavra em inglés. Traduzida para o Portugués significa “historias”. Ferramenta que o Instagram oferece para
0 usuario fazer videos de pequenas duracdes para ficar disponiveis por 24 horas no perfil do usudrio.
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participara e acdes e projetos que a marca desenvolverd em parceria com ONGs e outras
instituicdes. O Instagram também deve ser um espaco para conhecer as necessidades e
preferéncias dos clientes e identificar os assuntos e pautas interessantes para lives™ e para o
blog. Outra maneira de conhecer esse cliente sera nas ag¢fes sociais promovidas pela marca.
Nesses eventos os clientes serdo convidados a participarem. Eles serdo convidados para
lancamento de novas colecdes e feiras que a marca participe. A ideia é que funcionarios da
marca possam encontrar o cliente em momentos casuais para estreitar a relacdo e criar

conexdes reais.

Serao feitas postagens mensais nas redes sociais com feedbacks? dos clientes sobre a
experiéncia com a marca. Ainda visando o maior alcance e engajamento, serdo construidas
parcerias com influenciadores digitais que possuam os mesmos valores e lutem por causas que
sejam importantes da marca.

Ao conquistar um cliente, mantenha com ele um bom relacionamento. Conheca-os
pessoalmente, um por um, para ter nogdo exata de suas necessidades e desgjos,
preferéncias e comportamento. (...)E essencial atrair os clientes certos, que
continuardo comprando de vocé em funcdo de profunda satisfacdo racional e

emocional. Eles também sdo capazes de se tornar fortes defensores de sua empresa
através do marketing boca a boca. (Kotler, 2012, p.203)

No que diz respeito as hashtags, ainda serdo criadas #TodosUsamLam e #LAMTakes.
O objetivo das hashtags é gerar engajamento e reunir um acervo imagético que reforce a
personalidade da marca. Segundo Kotler (2017, p.147), “o conteudo se tornou a nova
propaganda e as #hashtags usadas na distribuicdo desse conteudo pela midia social igualaram
0 papel dos slogans tradicionais”. Na primeira hashtag, clientes da marca poderdo
compartilhar fotos e videos vestindo produtos da L.A.M com propostas diferentes, pontuando
consideracOes relevantes sobre os produtos que consomem e esses produtos valorizam a sua
personalidade. Ja a #LAMTakes sera direcionado ao publico vestindo L.A.M em viagens pelo
Brasil e pelo mundo, como por exemplo, #LAMTakesNoronha. Os clientes poderéo registrar

momentos em restaurantes, pontos turisticos e contribuir com curiosidades e dicas daquela

% palavra em inglés. Traduzida para o Portugués significa “vida”. Referente a o recurso da Meta para
transmissdes ao vivo na rede social
% palavra em inglés. Traduzida para o Portugués significa “retorno”.
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viagem. Esta é uma forma de abordar um dos anseios do publico-alvo e arquétipo da marca.
Vale destacar que o marketing de conteddo ganha cada vez mais forca com o passar dos anos.
Contudo, o consumidor de hoje esta cada vez mais tendencioso a credibilizar e considerar
mais atraente, o conteudo gerado por outros consumidores do que ouvirem afirmagdes feitas
pela propria marca. (KOTLER, 2017)

lustracdo 64: Simulacéo de como funciona a #TodosUsamLAM.

“Nunca tinha usado uma pega
assim antes. Quando olhei de
primeira achei que fosse um
vestido, quando coloquei a calca
por baixo fez uma composigao
legal, né? Estou me achando
auténtico e to feliz com isso."

#TODOS USAM

FONTE: HANDRED STUDIO

“Quando foi ao guarda-roupa
do meu irmao encontrei essa
peca. Ele usa como uma
espécie de tunica, mas olha
como fica um vestido legal
também? Eu amo essa
versatilidade"

FONTE: HANDRED STUDIO

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022
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lHustragdo 65: Simulacéo da #LAMTakes...

Fonte: Desenvolvido pelo autor,2022.

Para que haja sucesso em parcerias é fundamental que os valores dos colaboradores e
parceiros estejam alinhados com os da marca. Parcerias com ONGS e institui¢cdes ligadas a
sustentabilidade e responsabilidade social serdo importantes para a consolidagdo da marca. A
SOS Amazonia, Agrah, Dahrma e Memoh s&o alguns exemplos de parceiros do interessa da
marca. O Instutito Dahrma promove expedicdes e viagens para comunidades do Brasil com
voluntarios que estejam interessados em fazer a diferenca. A parceria com a SOS Amazénia e
Argha estaria relacionada a arrecadar doagdes para financiar os projetos sustentaveis como
reflorestamento de areas devastadas. A imagem apresentada a seguir ilustra as missdes e

propositos das instituicbes que se assemelham aos valores da marca.
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lustracdo 66: Valores Compartilhados entre colaboradores e a marca LAM.

VALORES SEMELHANTES : MASCULINIDADE DESCONSTRUIDA

o MEMOH é um negdcio social que oferece a homens a

possibilidade de refletirem, em conjunto, sobre seu

o0 ®
bl comportamento por meio de Grupos Reflexivos, Produgao ®
de Conteldo e Servigos de Consultoria voltados para o L4
ambiente corporativo. FONTE:MEMOH ®
- O Instituto Shant: Brasil realiza circulos para trabalhar novos conceitos . o
a n I 5 @ de Masculinidade. Semanalmente, homens se encontram para trabalhar, °
B R A S I L em si, um Novo paradignm de masculino, e combater os efeitos nocivos o0 ®
da construcdo de sua masculinidade. FONTE:SHANTI BRASIL
Y 10O A N y hl A M4 Al N 1 1 7 M |
VALORES SEMELHANTES : SUSTENTABILIDADE
D
DH | ‘ i .
um d ‘ i L
A R FONTEDIARMA °
L ]
[ ]
Trabalhomos de formo Integrada com os professores da Universidade, para obter as melhores solugdas em
projetos, sempre com foco no sustentabllidode & responsabliidade social. Sendo uma Instituigdo sem fins
L ] 4 5 oo [ J
) valor arrecadad M 06 Proetos é revertido para o deservolvimento dos membros. Dessa fornmy
umprir 1odos os dias a missGo de F i Projetos Sustentavels, Tic formando 0 Mundo «
rvolvendo Pessoa FONTEAGRUA
-
L ]
§7 SOS N6s somos a SOS Amazénia, uma ONG com a missdo de °
§4 Amazon|a & .promover a conservacao da biodiversidade e o crescimento )
da consciéncia ambiental na Amazénia. P00 00

FONTESOS AMAZONIA

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

Para a missao de constru¢ao de uma nova masculinidade, o negocio social “Memoh e
o projeto “Circulo de Homens” do Instituto Shanti Brasil foram selecionadas, pois incentivam
e fomentam reflexdes sobre o papel do homem na sociedade. A proposta é que a L A.M

desenvolva projetos com essas instituices para trabalhar nessa causa.
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Ainda sobre a promo¢do da marca, haverd a plataforma LAM Talks que
periodicamente convidara clientes, palestrantes, pequenos empreendedores, representantes das
ONGS e instituicdes colaboradoras para discussdes semanais sobre questbes sociais e
ambientais. O formato desta plataforma sera através de lives, onde acontecerdo entrevistas
descontraidas e conversas com especialistas e representantes das respectivas institui¢ces sobre
0s assuntos recorrentes no Brasil e no mundo. Inicialmente as entrevistas serdo feitas pelo
dono da marca, mas conforme a empresa for crescendo outros funcionarios serdo acionados,
como uma forma dar protagonismo aos empregados. Serdo realizados seminarios sobre pautas
alinhadas a missdo da marca para os funcionarios, assim como reuniées mensais e coquetéis
em ambientes abertos, em contato com a natureza para ouvir o feedback deles sobre a marca.
Alguns dos feedbacks serdo expostos no site da marca prezando sempre pela transparéncia e
valorizando a estrutura organizacional da empresa. Os empregados também participardo de

decisOes que possam influenciar novas diretrizes para a L.A.M.

llustracdo 67: Representacdo da plataforma LAM Talks.

PALESTRANTES PEQUENOS
EMPREENDEDORES
CLIENTES
ONGS

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022.
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llustracéo 68: O objetivo da marca é que ela possa ter feedbacks como esses expostos no site como

esses expostos no painel.

FEEDBACK EMPREGADOS DA L.A.M

Trabalhar com moda sempre foi meu sonho!

Mas nunca imaginei que trabalharia em

uma marca como a LAM, tdo alinhada &
pensamentos que acredito.

Aqui é leve, descontraido e temos home

Trabalhar em uma marca que se preocupa
com a sustentabilidade desde as matérias-
primas, me fez levantar todos os dias para
trabalhar animada! Aqui na LAM , além do
meu trabalho como costureira, eu aprendo

Existe motivagao maior pra alguém do que
influenciar positivamente as pessoas?
Aqui eu sou livre pra apresentar meus

pensamentos e loucuras com o objetivo de
conquistar o cliente de mente e alma.
Trabalhar em uma marca que tem os

office sempre que necessariopara colaborar
NOo NOSSO processo criativo! *

e evoluo junto com os ensinamentos que a

3 i mesmos anseios que eu &, sem duvidas, uma
marca me proporciona.

experiéncia unica "

YURI, 25 ANOS , ASSISTENTE DE ESTILO LUNA, 32 ANOS , COSTUREIRA

RAFAEL, 30 ANOS , COORDENADOR
DE MARKETING

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

O blog apresentara noticias, postagens e dicas que agucem a curiosidade do leitor. O
conteudo terd indicagOes sobre filmes, livros e séries, receitas, dicas gastrondmicas e cursos
do interesse do cliente. Informacdes sobre tendéncias de moda e dicas de viagem para
destinos nacionais e internacionais também entram no cardapio de informacdes. A sessdo
chamada “Didrio da LAM”, serd uma area voltada para relatos de historias reais e inusitadas
de clientes sobre viagens e desafios superados que colaboraram de alguma forma para se
tornarem uma melhor versao de si. Além disso, uma parte do blog versara sobre as ONGS e
outras instituicdes parceiras da marca, com contatos disponiveis para quem quiser participar e

ajudar.
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lHustracéo 69: Simulacéo do Blog da L.A.M

1T LAM COMO O CLIENTE
L A M N EWS DICAS SOBRE MODA, "QFH: :\Jﬂ.l:D.\R
< 2 FILMES, VIAGENS ATRAVES DE

ik » PETICOES |
G LIVROS F SERI . | : o
B3 : et /| 0 HOMEMLAM : OGS Wb i
: PARCEIRAS

i

PROJETOS E
"OLABORAGCOES DE
SUCESSO

5 LUGARES DO MUNDO QUE \"O(El';' PRECISA CONHECER

JA PRATICOU O AUTO CONHECIMENTO HOJE 2

CLIOUE AQUI E ENTENDA COMO!

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

llustracdo 70: Representacéo de relatos do Diario da LAM.

a
« purante muito tempo. ﬁque\_preso
padroes ave 2200 T Todos
i o |
Minha visita a Toky! il
sentem 3
se vestem como s€ )
|gamento!
independente deju .
|\l:o|t:ie dessa viagem com outra cabet:

RAFAEL, 25 ANOS

Didrio da

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022
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Também seréo incentivadas collabs?’ com outras marcas que fortalecam os pilares da
masculinidade desconstruida e sustentabilidade da marca. Um exemplo seria a criacdo de
collab com o artista plastico Thiago Rezende, criador do projeto “Homem na Agulha” que
convida e ensina homens a fazerem croché e tricd. O objetivo da collab seria apresentar uma
colegdo de pecas em croché para a L.A.M feitas por homens. Além disso, também serdo
incentivadas collabs com outras marcas masculinas que também tenham valores similares aos
da marca como a Studio Orla, Misci e Handred Studio e marcas femininas, capazes de
colaborar com elementos do universo feminino para criacbes masculinas. Para fortalecer o
pilar da sustentabilidade, parcerias com marcas que facam upcycling, % seriam bem-vindas.
Um exemplo é a Oficina Muda, que tem como objetivo reaproveitar pecas que seriam
descartadas e transforma-las em novas. A Holy Fancy, marca de acessorios que produz de
forma consciente e utiliza materiais reciclados na confec¢do dos produtos é um outro exemplo
de marca ideal, pois utiliza tecido de garrafa pet, alcas de cintos de seguranca e camaras de

pneu na producao de suas pecas.

" Giriaem inglés relacionada a colaboragdes; quando uma empresa ou marca se une & outras para tingir um
objetivo comum.

%% palavra em inglés. Traduzida para o Portugués significa “reutilizagdo”. Utilizar pecas que seriam descartadas
ou sobras de tecidos para realizar a customizacéo de novas pegas.
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lHustracdo 71: Simulacéo da collab Homem Na Agulha e LAM.

FONTE:@STUDIOORLA

FONTE:@HOMEMNAAGULHA

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022

llustracdo 72: Simulacéo da collab Holy Fancy e LAM.

HOLYFANCY | + [L.A.M

53
SUSTENTAVEL
FAIR-TRADE
2

FONTE:@HOLYFANCY tecido de
[ J impermeivel o

//fProtegendo o Planets e as Pessoas///
Aa mochilas e acessdrios HOLYFANCY

sdo produzidos de maneira consciente, camaras de
patenclalizando mio de obra local @ ® pneu upcycled
utilizando materigis upcycled e veganos. Y ®
SoMos uma marca genuinamente eco-
friendly, que investe em produgbes de [ ] [ ]
remuneragio justa em termitério

brasileiro, L ] [ ]

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022
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Na parte sobre embalagens, quando os produtos tiverem matéria-prima sustentavel, a
embalagem utilizada sera uma ecobag reutilizdvel. Dentro dela, haverd um manifesto,
valorizando a escolha do cliente. Os produtos terdo um tag com um QRCode® que
redirecionaré o leitor para as informacdes sobre a composi¢cdo do material téxtil e e vantagens
sobre a diminuicdo de impactos ambientais. Vale destacar que, esporadicamente, uma
porcentagem dos lucros das colecdes serd revertida para ONGS associadas e colaboradoras,

como a SOS Amazonia e a Argha.

lustragdo 73: QRCode com informac®es relevantes sobre o tecido

. o}
y 4 e TECIDO COTTON EARTH

Produzida com algodio cultivado colorido.

Esta fibra nasce colorida por cruzamento de

especices diferentes de algodio, obtendo em
tons naturais ¢ lerrosos.

Misturado com fibras virgens de algodio. o
algodio colorido pessibilita
tonalidadesdiferentes na malha crua.
evitando o uso de corantes.

[

F*
E:"\
L Bé

P

<

O principal beneficio ao meito ambiente é
nao uitlizar o processo de tinturaria, um dos
(ue mais agride a natureza

o e

(_ FONTE: DALILA TEXTIL )

Fonte: Desenvolvido pelo autor, 2022.

PRACA

Para definir o tipo de praca que a marca pretende comercializar seus produtos alguns
aspectos precisam ser considerados: o perfil do cliente, os recursos financeiros e o tempo de

mercado. O publico-alvo preza por oportunidades virtuais, mas ao mesmo tempo, nao

2 Cadigo de barras que armazena informagdes em um conjunto pixels pretos e brancos
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renuncia as experiéncias reais e concretas, por isso é importante que a marca tenha ponto de

venda fisico.

lustracdo 74: Escada de Estratégica relacionada a Praca

ESPACO L.A.M (LOJA FiSICA)

. MARCA SOLIDA

ALTO CAPITAL INVESTIDOR

.PUBLICO-ALVO VALORIZA A CONEXAO COM A
MARCA

ESTRATEGIA LONGO PRAZO
E-COMMERCE (LOJA VIRTUAL)

. MARCA INICIANTE POREM SE ESTABILIZANDO NO

MERCADO.

MEDIO CAPITAL INVESTIDOR PARA TRAFEGO VIRTUAL
PUBLICO-ALVO DIGITALIZADO E VALORIZA A EXPERIENCIA

ESTRATEGIA MEDIO PRAZO
INSTAGRAM/ FEIRAS E LOJAS COLABORATIVAS

. MARCA INICIANTE

PRIMEIRO CONTATO COM O MERCADO

.BAIXO CAPITAL INVESTIDOR
.CONHECENDO O PUBLICO-ALVO

ESTRATEGIA CURTO PRAZO
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2022

FEIRAS E LOJAS COLABORATIVAS

Depois de conhecer melhor o mercado e entender a receptividade do publico sera
possivel iniciar experiéncias em feiras e parcerias com marcas colaborativas que possuem
ponto de vendas fisico para que o cliente possa ter a experiéncia da compra imediata, podendo
conferir ao vivo a qualidade e modelagem dos produtos. Isso também é uma forma fortalecer
0 e-commerce, uma vez que ao conhecer o produto fisicamente, eles ficardo mais confiantes

em consumir na loja online.

As feiras de moda Carandai 25 e It Brands que acontecem principalmente no Rio de
Janeiro e S@o Paulo foram selecionadas, por parecerem criteriosas quanto a curadorias de
marcas participantes e por acontecerem em espacos charmosos. Nas Ultimas edigdes, o evento
da primeira feira aconteceu no Jardim Boténico e da segunda na Casa Higiendpolis. Os locais

histéricos e conectados a natureza estdo diretamente relacionados ao perfil do publico-alvo
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llustracdo 76 e 77: Casa Higiendpolis, local do ultimo evento da It Brand

(obre o Local:

A Casa Higienopolis, tomt
Patrimdnio
arquitetura e ca

inspirada nos palacetes do

século 19

arquitetura, arte e modernidade

da espago

Fonte: Instagram ItBrands,2022

llustracdo 78 e 79: Evento Carandai 25 no Jardim Botanico

Fonte: Instagram @carandai25,2022
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As lojas colaborativas Endossa e MoColab sédo exemplos de espacos coerentes com a
marca. A primeira possui lojas pelo Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Brasilia ,defendendo que
qualquer pessoa pode empreender e ter um espaco na loja. J& a MoColab acredita que reunir
designers e estilistas independentes no mesmo espago é a melhor forma de conectar clientes

diretametne com quem produz.

llustragéo 80 : Pagina no Instagram da MoColab

RS —

78 publicacées 3,591 sequidores A seguir 418

Mo - Colab

Loja Colaborativa de Marcas Autorais.
#compredequemfaz
www.mocolab.com.br @

sequldo/a por lojaflulda

L]
A8
1 )
f '
N y 0

S
Moda Femi... Moda Mas... Bolsas Prata Calcados agénero Oculos

Fonte: Instagram Mocolab, 2022.

lHustracdo 81 e 82 : Manifesto da Endossa e Loja em Ipanema, Rio de Janeiro

SENdOossda E

\ = ‘

loja cola-
borativa

CQUALQUER PESSOA PODE VENDER E A CU~
RADORIA E FEITA PELO PUBLICO

A Endossa é un modalo de negdcio que
valoriza marcas Independentes, o
economia cristive @ o produgio local,
carinhosamente batizado de lojs
colaborativa

Fonte: Site Endossa,2022
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E-COMMERCE

A loja virtual serd o canal inicial e vitalicio de distribuicdo da L.A.M. Essa estratégia
leva em consideracdo o baixo capital investido para o desenvolvimento desse canal em
comparacdo com espacos fisicos. O site da marca serd estruturado através de uma
comunicagdo completa e estética objetiva. O design sera criado com base nas principais cores
da marca e tipografia, que passe credibilidade ao cliente. Na barra superior, estardo
disponiveis informacdes sobre as formas de pagamento, acessibilidade de trocas, frete gréatis
para cidades do Brasil e descontos na primeira compra. Além disso, haverd a opcdo de
cadastro do cliente no “Seja L.A.M”, assim como sacola de compras e barras de pesquisa
sobre produtos. Cada informacdo estara acompanhada de mini icones que ilustrem cada uma
delas. Na barra principal, as abas estardo divididas em Sobre Noés, Blog, Ong&Parcerias,
Novidades, Categorias e Bazar. Essas trés primeiras abas mencionadas estardo ligadas &
missao, visdo e valores da marca, essencial para os visitantes do site entenderem sobre a

identidade e integridade da marca. As outras abas estariam relacionadas diretamente aos

produtos, mostrando onde o cliente vai encontrar langamentos assim como pe¢as com

desconto.

A imagem da pagina principal deve causar impacto ao visitante e essa imagem
devera ser forte, que represente 0 tema e esteja acompanhada do nome da cole¢do ou com
alguma frase que instigue o cliente. Vale destacar que o design do site, cores e imagens serdo

sempre atualizados e conectados ao Instagram e ao blog.
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lHustragdo 75: Simulagéo do e-commerce da L.A.M.

& - C & LAMBRAND.COMBR 2« » 0
E — -3
£ ® = o L. A M SEJA LAM @
FRETE GHATIH AN OFF NA ATE OX SEM TROCA . .
PRIETRA COMPRA JURGS FACH SRAND
°
SOBRENOS NOVIDADES CATEGORIAS BLOG ONGS & PARCERIAS BAZAR

Fonte: Desenvolvida pelo Autor, 2022

LOJA CONCEITO DO ESPACO L. AM

O objetivo é criar um espaco fisico que seja pensado para elevar experiéncia de
compra do cliente e atrair o cliente para conhecer as colecGes, de maneira que ele entenda essa
visita como um programa de lazer e diversdo. Um exemplo de loja conceito que servira de
inspiracdo para o futuro espaco é o da marca Deus Ex Machina. O espago contara com outros
servicos além da venda das pecas. Havera um bar e uma lanchonete que o cliente podera
escolher o que quiser consumir, depois se encaminhar para a area externa e relaxar.
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lustragdo 83: Painel sobre os servigos da Loja Conceito Deus Ex Machina em S&o Paulo

Fonte: Site Deus Ex Machina,2022

O publico da L.A.M é ndmade digital e podera para trabalhar em um coworking®,
destinado a reunides e estudo no ponto de venda da marca. Vale destacar que estes espacos
poderdo ser utilizados mediante reserva feita pelo aplicativo da marca. O cliente da L.A.M
terd disponivel em um mesmo local, uma sala para trabalhar e um bar para aproveitar com 0s
amigos e beber uma cerveja na area externa. Além disso, também haverd um espaco interno
para a loja com os produtos da marca. Esta area contara com uma decoracdo composta por um
acervo de livros interessantes, fotografias de profissionais renomados e itens de viagens que

estardo disponiveis para venda.

%0 Espaco fisico que pode ser compartilhado por varias empresas, profissionais liberais e freelancers.
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lustracdo 84: Painel Inspiracional com a decoracéo interna da loja Pipe Content House

< Italy " |pd"
GREATCITIES

Fonte: Acervo Pessoal, 2022

llustracdo 85: Painel Inspiracional com a decoracéo interna da loja Deus Ex Machine S&o Paulo

No que diz respeito a area externa, sera um grande espaco com uma estética rastica,

lampadas penduradas e na parede principal haverd a logo marca pintada. Um espaco com
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arquibancadas, puffs acolchoados e bancos de madeira para o cliente se instalar. O ambiente

contard com uma interacdo com a natureza, desde arvores até um pequeno lago artificial.

Além dos eventos e coquetéis que ocorrerdo em todas as viradas de colegdes,
também haverd palestras com personalidades e autoridades que discursardo sobre temas

sociais e ambientais importantes. Priorizando sempre um ambiente intimista e descontraido.

llustracdo 86: Painel Inspiracional com a decoragdo interna da loja Deus Ex Machine Sao Paulo

Fonte: Site Deus Ex Machina, 2022
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3.3 MATRIZ FOFA

Também serd necessario analisar o contexto interno e externo que a LAM esta
surgindo e identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas do mercado para
desenvolver o plano estratégico. As forcas e fraquezas estdo relacionadas ao ambiente interno,
que a empresa tem controle e pode ajustar de acordo com a demanda do mercado. J& as
oportunidades e ameacas sdo questdes relacionas a um cendrio externo, que a marca nao tem
como controlar.

A anélise das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas (FOFA) é uma forma
simples e sistematica de verificar a posicdo estratégica da empresa. Forcas e
Fraquezas sdo determinadas pela posicdo atual da empresa e se relacionam quase
sempre a fatores internos. Oportunidades e ameacas sdo antecipacdes de futuro e
guase sempre se relacionam a fatores externos ou ambiente de negdcios. (BAXTER,
P.153, 2011)

lustracdo 87: Matriz FOFA da marca

Produto masculino Renda baixa
————— . anténticos com valo para investimento
T v agregado. da marca .
E I\ s L 45 :
. roposito solido ¢ Marca nova ¢ sem
m,ﬂw"md“ em influenciar notoriedade no mercado
além de produlos de qualidadle. -
Inseguranca sobre a aceitacio H
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. Transparéncia no processo. do public
: masculino ao proposito

H
: e .
‘ Discurso pautado na liberdade ¢ misso damarca |}
e aulenticidade | através de uma - o .
e A Produtos aulenticos ¢
comunicacao clara a respeito de e R
e . ” diferentes para o nicho
causas sociais ¢ ambienlais. 3
escolhido
Mercado Masculino Carioca Eleicoes que definirdo o
.dcl';w.;ulu em relacio a0 Feminino | j§ presidente pelos l"'m'”“‘“. 7
L] ” 9
' 4anos !
] + ’ . 1]
o E-commerce ¢ uma pratica :
.

’ cada vez maior, inclusive no

S Mundo pos pandemia ‘

‘ Aumento do consumo do
puiblico-masculino

Brasil com a economia ‘

instavel

MEAGAS

/

PORTUNIDADES

Moda masculina carioca ;
‘ Marcas Masculinas sdlidas

saturada de marcas tradicionais e
¢ de pablico leal no mercado
€ comuns

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Ao compreender que o arquétipo Explorador seria o fio condutor das demais etapas
de desenvolvimento da marca, a escolha do nucleo geracional Creactives e a selegdo de
influenciadores digitais que representaram as principais caracteristicas desse arquétipo foram

de suma importancia para a definicao do pablico-alvo e personalidade da marca.

Através do estudo bibliografico sobre o marketing 3.0, foi possivel compreender que
uma marca deve ter um proposito genuino e ser construida para ter corpo, mente e espirito. E
que a base para 0 sucesso é a relacdo transparente e verdadeira construida com o cliente. A
comunicacdo é fundamental e o cliente deve sentir-se estimulado a colaborar na propagacéo
da missdo, visdo e valores da marca. As pesquisas sobre as marcas Redley e Patag6nia foram
fundamentais, pois foi possivel observar a comunicacdo de cada uma e a relacdo que elas
estabelecem com os clientes, colaboradores e empregados. Desse modo foi possivel
desenvolver insights que nortearam o planejamento estratégico da marca de forma mais sélida

e bem estruturada.

O projeto serviu para compreender que para uma marca de moda masculina adquirir
relevancia e notoriedade em um mercado saturado, ela deve ter valores e propésitos
diferenciados, que devem ser difundidos com a mesma vontade que uma pessoa, com
sentimentos e emoc0es, faria. Contudo, para que o projeto seja concretizado e a marca seja
criada, ainda serdo necessarios investimentos financeiros e outras pesquisas relevantes, como

por exemplo, montar um plano de negécios.

Dessa forma, espera-se que o trabalho possa contribuir para futuras pesquisas de
criacdo de marca, de modo que 0s novos empreendedores entendam que o planejamento
estratégico de uma marca de moda deve ser estruturado sobre a 6tica do marketing 3.0, onde a
marca deve propor uma misséo transformadora e valores alinhados aos do consumidor, que

sera 0 foco dessa relagéo direta entre eles.
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APRESENTACAO

A marca é o bem mais valioso que uma empresa ou
uma pessoa pode ter e sua Identidade Visual é responsavel
por traduzir graficamente toda a esséncia que ela representa.

Uma marca forte necessita de uniformidade e coeréncia,

por isso foram criados padrdes que garantam que todos

os elementos estejam intregrados em todas as manifestagdes
graficas - que inclui logotipo, tipografia e cores- garantindo
uniformidade e harmonia.

O objetivo deste manual é orientar e facilitar a utilizacdo
correta dos elementos que identificam a marca,

facilitando a aplicagdo e, consequentemente,
a assimilacdo por parte do publico alvo. }
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CONCEITO

Ser uma marca de moda masculina que vai quebra as barreiras
dos padroes, sendo uma idealizada para pessoas auténticas,
com pegas diferentes e sustentaveis.

Desenvolvida para pessoas com personalidade forte, que
querem se ver livres de alguns padrdes.

A L.A.M Brand é uma marca de moda masculina que vai muito
além disso. Buscando se destacar e sair dos padroes, a L.A.M
é uma loja para pessoas que saem dos padroes de moda
masculina.

Palavras chave: Liberdade - Autenticidade - Originalidade

4 MANUAL DA IDENTIDADE VISUAL



SIMBOLO

/ Representa a liberdade

Asas
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LOGOTIPO

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

BRAND

Versao horizontal
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SUBLOGO

E uma versdo menor que funciona como um emblema
e podera ser usada em casos mais especificos, como
carimbos, adesivos, brindes em geral, bordados, etc.

Sublogo
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CORES

Garantir a fidelidade das cores ajuda a manter a consisténcia
da marca. O padrao CMYK e deve ser usado em materiais
impressos. J4 RGB e Hexadecimal em pecas com propdsito
de serem exibidas em algum tipo de tela eletrdnica,

como websites e videos.

C:10

M: 7

Y: 15

K: 0
R: 111 : R: 235
G: 182 : G: 233
B: 176 : B: 221

#6fb6b0 #9ab161 #ebe9dd
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TIPOGRAFIA

As familias tipograficas escolhidas para darem apoio a
|dentidade da Marca:

COPPERPLATE

Para titulos
Omnes-Regular

Gill Sans Regular COPPERPLATE

Para textos

Gill Sans Regular

Harmonizam muito bem, além de proporcionar Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy

dindmica e contraste nos materiais da marca. nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

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

A fim de manter a identidade da marca, o logotipo

nunca devera ser alterado, seja nas suas cores, diagramacao
ou propor¢oes. Verifique os usos incorretos da marca

e compare com a versao correta.

L.A.M L.A.M L.A.M

BRAND BRAND BRAND
Correto o Foram alteradas as cores ° Foi alterado a propor¢ao °
damarca entre os elementos.

L .A.M L.A.M LAM

A BRAND

A marca foi deformada 8 Foi alterado a tipografia 6

BRAND

Foi alterado o espago entre e
os elementos
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REDUCAO DO LOGO

Reduzir demasiadamente a marca pode dificultar sua
leitura e o seu reconhecimento. Além disso, os limites
de reducao estao sujeitos ao processo empregado, a
qualidade do original utilizado e a qualidade

da reproducao obtida.

A recomendacao como limite de reducdo para impressdes
off-set sdo as medidas especificadas ao lado. A sua reducao
além desse limite podera comprometer a leitura da marca.
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AREA DE PROTECAO

Para evitar interferéncia de outros elementos graficos

e preservar a integridade e legibilidade da marca deve
ser resguardado um espacgo ao seu redor. A esse espaco
atribuimos o nome de “drea de protecao”.

Para determinar a drea de prote¢do da marca usaremos W X

o simbolo como medida. Esse valor € igual a “X” e
determina o tamanho do espaco que deve serreserva
do a marca. Independente da aplicacao, é importante

que nada interfira nesse espaco.

%
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APLICACAO SOBRE
O FUNDO

A marca pode ser colocada sobre fundo branco ou sobre

as cores institucionais, representadas em “Cores’” na pagina 8.

E importante nunca aplicar a marca sobre fundos com
contraste insuficiente para a legibilidade. I A M I A M
. . ° .

BRAND BRAND
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ESTAMPA

Padrao para estampar copo, camiseta, etc. Também
usado como fundo de tela de celular, computador e etc.
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UTILIZACAO DOS
ARQUIVOS

©GOTIPO

RGB

Devem ser usados quando o objetivo € a leitura em
telas de dispositivos eletronicos, como sites, redes
sociais, videos, etc.

CMYK

Devem ser usados quando o objetivo final € imp-ressao.

NEGATIVO/POSITIVO

Para usos especificos. Utilize apenas quando seu
fornecedor pedir.
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APLICACOES
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