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RESUMO

Este presente Trabalho de Conclusio de Curso demonstra uma experiéncia pratica do
desenvolvimento de um Rebranding para a marca Brechd da Jo. O trabalho foi realizado com
base em uma pesquisa bibliografica do tipo exploratdria, buscando aprofundamento acerca
dos temas como sustentabilidade, brechd e upcycling. Seu objetivo consiste em tragar as
melhores estratégias de acordo com as pesquisas sobre o publico, a fim de reposicionar a
marca do mercado digital. Foram desenvolvidos o posicionamento da marca, identidade visual
e pecas publicitarias para estratégias transmidia e baseadas no Marketing de contetido para
encantar clientes e proporcionar reconhecimento a marca. Devido a todo o processo de

pesquisa e analise, criou-se a marca Onda Brecho.

Palavras-chave: Branding, Identidade Visual, Moda sustentavel. Upcycling



ABSTRACT

This Final Paper demonstrates a practical experience of a Rebranding develop for the Brecho
da Jo brand. The work was carried out based on exploratory bibliographical research, seeking
to go deeper into themes such as sustainability, thrift store and upcycling. Its objective is to
draw the best strategies according to public research, in order to reposition the brand in the
digital market. Brand positioning, visual identity and advertising pieces were developed for
transmedia and content marketing strategies, to delight customers and provide brand
recognition. With the entire process of knowledge, research and elaboration built in this Final

Paper, we launched ONDA BRECHO.

Keywords: Branding, Visual identity, Sustainable fashion, Upcycling.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o mercado da moda tem passado por grandes transformacgdes, ¢ o
consumo online tem influenciado significativamente para isso. No passado, a relagdo entre
marca ¢ consumidor se resumia a venda e compra, mas com a internet ¢ o aumento de
informagdes, os consumidores passaram a se atentar aos propositos das marcas e ter uma voz
muito mais forte. As empresas alcancam seus objetivos e conexao com seus clientes por meio
de uma emissdo de troca de valor, e a falta dessa conexdo emocional entre marca e
consumidor afeta o crescimento do negocio.

Em estudo realizado pela agéncia de pesquisa norte-americana, Union + Webster!,
divulgado pela Federacao das Industrias do Estado do Parand (Fiep), esse movimento de
consumo ficou evidente. Em 2019, a pesquisa apontou que 87% da populagdo brasileira
prefere comprar produtos e servicos de empresas sustentaveis e 70% dos entrevistados disse
que ndo se importa em pagar um pouco mais por isso. Ou seja, as empresas que investem em
acoes de sustentabilidade e se posicionam ao lado de seus consumidores melhoram sua
imagem institucional e fidelizam clientes.

Segundo dados da ONU Meio Ambiente 20192, o setor de moda ¢é o segundo que mais
consome agua, emite até¢ 10% dos gases estufa do planeta e o consumo desenfreado abusa da
utilizagdo de matérias-primas como também aumenta os impactos ambientais. Em razao
disso, um dos segmentos que tem crescido dentro no mercado da moda ¢ o de roupas usadas,
o conceito de moda circular’ e também o wupcycling, técnica que significa dar um novo
proposito a pecas € matérias primas que seriam descartados. Os residuos, como tecidos, sao
utilizados para criar novas pecas, a fim de otimizar o clico de vida e tornar o processo de
producdo mais sustentavel, estes métodos estao redesenhando a industria da moda.

A moda sustentavel incentiva o consumo consciente € tem como principio o respeito
aos recursos naturais, animais e as pessoas envolvidas na produgdo, e foi partindo desses

principios, que o Breché da Jo foi criado em 2016 - no entanto, o sonho e paixdo pela moda,

"Informacdes extraidas do Link:https:/g1.globo.com/sc/santa-catarina/especial-publicitario/top-sun/top-sun-
energia-solar/noticia/2021/03/02/responsabilidade-social-pesquisa-aponta-que-8 7percent-dos-brasileiros-
preferem-empresas-com-praticas-sustentaveis.ghtml.

2Confira mais informacdes sobre os dados em: https://valor.globo.com/empresas/coluna/industria-da-moda-
polui-mais-que-navios-e-avioes-1.ghtml.

* Moda circular baseia-se nos principios de otimizar a produgdo de recursos e fomentar a eficacia dos processos.
A moda consciente questiona a maneira em que as roupas sao feitas, usadas e reutilizadas. Veja mais em:

https://www.etiquetaunica.com.br/blog/o-que-e-a-moda-circular-dicas-de-como-praticar/.



https://g1.globo.com/sc/santa-catarina/especial-publicitario/top-sun/top-sun-energia-solar/noticia/2021/03/02/responsabilidade-social-pesquisa-aponta-que-87percent-dos-brasileiros-preferem-empresas-com-praticas-sustentaveis.ghtml
https://g1.globo.com/sc/santa-catarina/especial-publicitario/top-sun/top-sun-energia-solar/noticia/2021/03/02/responsabilidade-social-pesquisa-aponta-que-87percent-dos-brasileiros-preferem-empresas-com-praticas-sustentaveis.ghtml
https://g1.globo.com/sc/santa-catarina/especial-publicitario/top-sun/top-sun-energia-solar/noticia/2021/03/02/responsabilidade-social-pesquisa-aponta-que-87percent-dos-brasileiros-preferem-empresas-com-praticas-sustentaveis.ghtml
https://valor.globo.com/empresas/coluna/industria-da-moda-polui-mais-que-navios-e-avioes-1.ghtml
https://valor.globo.com/empresas/coluna/industria-da-moda-polui-mais-que-navios-e-avioes-1.ghtml
https://www.etiquetaunica.com.br/blog/o-que-e-a-moda-circular-dicas-de-como-praticar/
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customizacdo e empreendedorismo surgiram muito antes - € seis anos apos sua criagdo e
desligamento em 2019, a loja virtual precisa ser recolocada no mercado.

Considerando essas informagdes, o presente trabalho de pesquisa busca compreender o
conceito de Branding e os processos da moda sustentavel com intuito de desenvolver
estratégias de reposicionamento de marca online para um planejamento de Comunicagdo. Para
elaboragdo do Plano de Comunicacdo, sera necessario a realizagdo de uma pesquisa
bibliografica do tipo exploratéria e com analise qualitativa, tornando assim, capaz de
identificar a natureza profunda das realidades apresentadas.

Este estudo, cumpre em primeira mido um caminho tedrico revisando conceitos e
posteriormente o planejamento e elaboragdo de um Plano de Comunicagdo para a marca
Brecho da Jo. Como questdo norteadora, desenvolveu-se o problema: Como reposicionar um

brecho6 online no mercado virtual?
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVOS GERAIS

Elaborar um Plano de Comunicacdo para recolocar uma loja de moda sustentavel no

mercado virtual.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Apontar os principais conceitos sobre moda sustentavel;

b) Descrever o modo de produ¢do de moda sustentavel e com reaproveitamento de pegas
€ matérias-primas;

c) Tragar o perfil do publico-alvo;

d) Criar uma nova identidade visual condizente a esséncia da marca;

e) Planejar estratégias voltadas ao marketing de conteudo na midia digital.
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3 JUSTIFICATIVA

O mercado de moda ¢é bastante promissor, porém percebe-se a falta de
responsabilidade social e ambiental das marcas. O Brecho da Jo estd inserido no mercado
virtual ha 6 anos e se estabeleceu um forte propdsito de propagar a ideia de sustentabilidade,
incentivar as pessoas a optarem por alternativas mais conscientes e demonstrar que pegas ja
usadas e antigas tém qualidade e estilo. Em vista disso, a realizagdo do trabalho possui uma

motivagdo e desejo pessoal, pois o Brechd da Jo € uma marca prépria.

A loja, porém, encerrou suas atividades no ano de 2019, resultando no esquecimento
da marca. Com tal panorama, como proprietaria da marca e pesquisadora, pretendo
desenvolver um trabalho para relangar o Brechd da Jo no mercado visando sua maior
abrangéncia, alcancando maior visibilidade, fidelizando clientes e criando uma identidade

mais atrativa e duradoura.

Além da experiéncia de pdr em pratica os conhecimentos aprendidos durante o curso
de graduagdo em Publicidade e Propaganda (UNISUL/ SC), o presente trabalho de pesquisa
também possibilita a autora mostrar o quao importante ¢ tomar atitudes responsaveis que
reduzam os impactos negativos em toda a cadeia de produgao, comercializagao e consumo de

roupas. Ademais, o mercado atual demanda aceitacao a respeito da moda sustentavel.

Portanto, unir o topico junto aos conceitos de gestdo de marca ¢ um conteudo de
grande interesse € importancia, uma vez que possibilitara a conscientizagdo sobre o assunto e

também a reconstru¢ao do posicionamento da marca.
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4 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho, serd realizada uma pesquisa bibliografica, a
fim de ampliar o conhecimento a respeito dos temas consumo consciente ¢ 0 mundo da moda

sustentavel e circular. O que fortifica a defini¢ao de Gil (2002) para método, pois segundo ele

Esse levantamento bibliografico preliminar pode ser entendido como um estudo
exploratorio, posto que tem a finalidade de proporcionar a familiaridade do aluno
com a area de estudo no qual estd interessado, bem como sua delimitagdo
procedimentos. (GIL, 2002, p. 62)

Conforme Gil (2002, p.44), tal pesquisa ¢ desenvolvida com base em material ja
elaborado, desenvolvido principalmente a partir de livros e artigos cientificos.

Desejando entender qual a melhor maneira de reposicionar o Brechd no mercado e
intentar a jornada de compra do consumidor, a analise de dados serd de abordagem
qualitativa.

Estas pesquisas dardo suporte tedrico para constru¢do do planejamento do Plano de
Comunicagdo. Nas primeiras sessoes deste trabalho, podemos observar que comporem partes
da revisao teorica. Os autores Kartajaya, Kotler e Setiawan (2016) que abranges os conceitos
de Marketing. Sobre Marketing de conteudo: Keller e Kotler (2012), Rez (2016), Rowles
(2018), Cabral (2020) e Kartajaya, Kotler e Setiawan (2017). E no que diz respeito ao
Marketing de moda, os autores utilizados foram Carvalhal (2016), Miranda e Sambugaro
(2016), Cobra (2007), Keller e Kotler (2012), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Para definir e aprofundar os estudos acerca de Branding, foi trabalhado com os autores
Aaker (2014), Rowles (2018), Bebendo (2019), Consolo (2014), Keller e Kotler (2012).

No capitulo que se refere a direcdo de arte e criagdo de identidade visual:Setiawan e
Kotler (2016), Aaker (1996), Wheeler (2019), Consolo (2014), Bebendo (2019), Lupton
(2012), Heller (2008) e Vasquez (2001).

Por fim, no capitulo onde destacam-se as técnicas e conceitos sobre moda sustentavel
e a relacdo com a publicidade, foi trabalhado com os autores Silva (2012), Berlim (2016),
Fletcher e Grose (2011), Carli e Venzon (2012), Alencastro (2015), Consolo (2014), Wheeler
(2019) e Keller e Kotler (2012).

Como pesquisadora, acredito que os maiores resultados possiveis com este trabalho se
derivam da criagdo de uma identidade visual e posicionamento da marca, desta forma,

possibilita a marca crescer no mercado e desenvolver uma relagdo com o publico.
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5 MARKETING

O Marketing abrange uma série de conceitos, estratégias, recursos ¢ metodologias.
Existem inumeras definigdes, sob perspectivas e épocas distintas, Keller e Kotler (2012)
argumentam que Marketing envolve o reconhecimento e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Essa definicdo compreende nogdes essenciais, como a importancia de
conhecer o publico, pois s6 apos identificar os desejos e necessidades dos clientes ¢ possivel
planejar acdes assertivas, estabelecer uma comunicacao eficiente e criar uma experi€éncia
personalizada. Por conseguinte, os autores concluem o conceito de Marketing de modo que

As atividades de marketing incluem decisdes sobre quem a empresa deseja ter como cliente,
que necessidades desse cliente ela deve satisfazer, que bens e servicos devem oferecer, como
deve definir seus precos, que tipo de comunicacdo deseja enviar e receber, que canais de

distribui¢do usar e, por fim, que parcerias devem estabelecer. (KELLER; KOTLER, 2012, p.
20)

Para um melhor entendimento, ¢ necessario compreender sobre as 4 eras do
Marketing. Philip Kotler ¢ um dos maiores tedricos modernos da administragdo, e ¢
considerado por muitos o Pai do Marketing e em parceria com Hermawan, Kartajaya e Iwan
Setiawan, lancou em 2010 o livro: Marketing 3.0, onde argumentava sobre as trés fases do
Marketing aos longos dos anos.

Comecamos no periodo das revolugdes industriais, quando a preocupacdao das
empresas era em relagio a produgdo em massa. Tal época foi marcada pelo Fordismo?,
sistema de producao industrial onde o foco era desenvolver e fabricar produtos padronizados
por um prego acessivel. No Marketing 1.0 primeiro criava-se o produto para depois pensar em
estratégias de venda, ndo havia preocupagdo em criar produtos exclusivos, ou linhas com
variedade de modelos. J4 no Marketing 2.0 o foco da estratégia ¢ voltado para o consumidor e
seus desejos, pois os clientes estdo mais informados e comegam a comparar os produtos e
marcas, buscando por aquele que atenda suas expectativas e necessidades. Portanto, as marcas
passam a coletar dados e desenvolver seus produtos e campanhas publicitarias de acordo com
as vontades do publico. Em Marketing 3.0 a atengdo ¢ dirigida para valores humanos, ainda
que o foco seja o consumidor e suas necessidades, a comunicagdo ¢ embasada nos valores,

ideais, anseios e na resolu¢cdo de problemas do consumidor e da sociedade como um todo. Os

# Fordismo & um sistema industrial criado pelo empresario norte-americano Henry Ford, tal pensamento de
produgio em massa 0 mundo todo no século 20. Para mais informagdes, acesse:
https://www.capitalresearch.com.br/blog/investimentos/fordismo/
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consumidores possuem mais voz ativa e passaram a escolher por marcas e servicos mais
humanizados.

Presentemente, o Marketing 4.0 tem como esséncia a conjun¢do do Marketing
tradicional ao digital. Na perspectiva tradicional, o Marketing envolve suprir necessidades e
gerar lucro, porém ao decorrer do tempo, precisou se atentar ¢ moldar as transformagdes do
mercado ¢ dos consumidores. Em concordancia, Aaker (2014, p. 18) argumenta que, “o
marketing tem muito a oferecer ao desenvolvimento de estratégias de negdcios, a comegar por
insights de clientes que podem e devem permitir iniciativas de crescimento e se tornar a base
da alocagao estratégica de recursos”.

A evolucdo da tecnologia, o aumento da concorréncia, as mudangas culturais e sociais
na sociedade e novos meios de comunicacao transformaram a maneira de vender um produto.
Keller e Kotler (2012) destacam que a medida que as empresas evoluiram, o setor de
Marketing ndo ¢ apenas responsavel por um nimero delimitado de tarefas, mas sim um
conjunto de agdes que envolvem uma empresa como um todo, direcionando e projetando

através de um planejamento estratégico, a visdo, missao e valores da marca. Tal argumento ¢

fortificado quando

Essa visdo tradicional nd3o funciona em economias constituidas por pessoas de diferentes
perfis, em que cada uma delas tem seus proprios desejos, percepgdes, preferéncias e critérios
de compra. O concorrente inteligente deve, portanto, conceber e entregar suas ofertas para
mercados-alvo bem definidos. Essa crenga inspirou uma nova visdo dos processos de negocios,
que coloca o marketing no inicio do estagio de planejamento. Em vez de enfatizar o fazer e o
vender, as empresas passaram a se considerar como parte de um processo de entrega de valor.
(KELLER; KOTLER, 2012, p. 64)

Ainda de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o consumidor, antes era
facilmente influenciado por campanhas de Marketing, porém atualmente suas decisdes sdo
mais embasadas e alimentadas por influéncias sociais como as midias sociais, opinides de
familiares e amigos possuem mais peso do que a comunicacdo publicitaria. Os autores
enfatizam que tal ponto reflete nas vontades do publico, pois quanto mais sociais, maior a

vontade por produtos feitos sob medida, personalizados e servigcos mais pessoais.

Os profissionais de marketing precisam embarcar na mudanca para um cenario de negocios
mais horizontal, inclusivo e social. O mercado esta se tornando mais inclusivo. A midia social
elimina barreiras geograficas e demograficas, permitindo as pessoas se conectarem e se
comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da colaboragdo. (KARTAJAYA; KOTLER;
SETIAWAN, 2017, p. 29)
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Atualmente, diante de um mundo altamente conectado, em que os clientes querem
comprar produtos e servigos de marcas que simbolizam seus principios e estilo de vida, cabe
as empresas integrarem componentes on-line e off-line para oferecer uma experiéncia
personalizada e de qualidade. Tal estratégia é denominada de Omnichannel®, tendéncia que
visa integrar as agodes off-lines, on-lines ¢ vontades dos consumidores, podendo explorar e
oferecer as melhores possibilidades de interacdo, visto que nos dias de hoje, os consumidores
fogem de comunicacdes padronizadas e querem comprar o que desejam, na hora e local que

preferirem. Nas palavras de Rez,

Isso caracteriza o micro momento. O momento eu quero, momento eu preciso saber, momento
eu quero ir, momento eu vou fazer, momento eu vou comprar. Qualquer empresa que queira se
destacar no mercado, precisa saber que é através dos micros momentos que a conquista dos
coragdes, mentes ¢ a carteira dos clientes vai acontecer. (REZ, 2016, p. 33)

Pode-se deduzir que para muitas empresas, ainda ¢ dificil chegar nos resultados
almejados pois existe uma distdncia muito grande entre empresa e publico. Sendo
fundamental acontecer uma mudanca na mentalidade, pois além do profissional de marketing
estar sempre desenvolvendo novas técnicas, planejamento de contetidos e andlise de dados, ¢
primordial que os clientes facam parte desse processo de criagdo e¢ tomada de decisdo.
Portanto, torna-se indispensavel produzir a partir do perfil e do que seus clientes esperam,
uma vez que em um mundo conectado, o fator diferencial esta na cooperagao entre cliente e

marca ¢ na inclusao entre Marketing tradicional ¢ Marketing digital.
5.1 MARKETING DE CONTEUDO PARA AS MIDIAS DIGITAIS

Dado o cenario atual de um mundo cada vez mais conectado acelerado, onde somos
bombardeados de informacgdes, anuncios e propagandas com diferentes estéticas, abordagens
e por diversos canais de comunicagdo, viu-se como essencial a presenga da marca no digital e
a busca por estratégias que captem o interesse dos clientes de uma forma ndo invasiva. As
midias sociais oferecem novos recursos e ferramentas que possibilitam as empresas interagir
mais diretamente com os seus clientes. Tal facilidade de aproximacao, aumenta a afei¢do e a

identificacdo com a marca. Visto que

3 Omnichannel é uma estratégia que através de uma comunicagdo unica entre os canais de atendimento ao cliente,
marketing e vendas melhora a experiéncia de compra do consumidor. Para mais informagdes:
https://www.take.net/blog/comunicacao/omnichannel/.
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As empresas de hoje comercializam bens e servigos por meio de uma grande variedade de
canais diretos e indiretos. A propaganda de massa ja ndo ¢ tdo eficiente quanto antes, e por
isso, as organizagdes passaram a explorar novas formas de comunicacao, como o marketing de
experiéncia, o de entretenimento e o viral. Agora, os clientes dizem as empresas que tipos de
bem ou servigo desejam e quando, onde e como querem adquiri-los. (KELLER; KOTLER,
2012, p. 20)

Em virtude dessa necessidade, surgiu o Inbound Marketing®, um conjunto de
estratégias que visa a atragao e a formagdo de um relacionamento com os clientes por meio de

conteudos de valor. Na Figura 1 ¢ possivel visualizar os conceitos do funil de vendas.

Figura 1: Conceitos centrais de marketing

Topo de funil :
Reconhecimento
do problema
Meio do funil da solugao

/ Aprendizado e

Oportunidades —
-
Fundo do funil Clientes de compra

Fonte: Disponivel em: https:/danilomarquez.com/o-que-e-funil-de-vendas-e-niveis-de-consciencia/.

Acesso em: 04 nov.2021.

O funil de vendas ¢ um processo dentro do Inbound Marketing que representa todo o
processo de decisao até o consumidor finalizar a compra, e ¢ indispensavel visualizar e
entender a jornada de compra do consumidor para criar estratégias € uma comunicagao
assertiva. Rez (2016) observa que as empresas precisam encontrar o momento ideal em que os
consumidores estdo receptivos aos seus anincios. Cada uma das etapas do funil representa
uma fun¢do importante no processo de decisdo final do cliente, e entendendo o nivel de
maturidade do seu publico, torna-se possivel oferecer conteidos adequados com sua
necessidade e nivel de interagao.

O funil ¢ dividido em quatro partes, sendo a primeira definida como momento de
conquistar um primeiro interesse do publico, ou seja, o cliente ainda ndo tem consciéncia de

que possui um problema e que sua marca/servigo pode ser a solu¢do. Através de contetidos

%0 Inbound Marketing ¢ a estratégia na qual os clientes vém até a marca/empresa atraidos pela sua mensagem,
ou seja, a criagdo e compartilhamento de conteudo ¢ pensado para agregar valor ao publico-alvo especifico, e
entdo, criando um relacionamento fiel. Para mais informagdes sobre, verifique em:
https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-inbound-marketing/
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com uma comunicagao clara e acessivel, ¢ possivel conduzir o consumidor a um novo estagio
em relagdo a compra.

Conteudos de topo de funil sdo para atrair visitantes e provocar curiosidade, podendo
ser entregue através das redes sociais como conteudos faceis de consumir e compartilhar,
videos, lives’, webinars® e/ou um blog com informagdes geradas constantemente. Tendo
causado interesse no publico, e com a audiéncia mais engajada e consciente de que enfrentam
um problema, partimos para a etapa de conversao de leads. Leads sdo contatos de possiveis
consumidores que deram seu nome e e-mail - por exemplo - em troca de uma oferta de valor
oferecida pela marca, isto ¢, conteidos mais ricos e de relevincia, na maioria das vezes
seguindo formatos como e-book’ gratuito, formularios, e-mail marketing'®e/ou landing
pages'!. Com base nisso, a intengiio de compra est4 maior e o consumidor parte para a quarta
fase da jornada, o de fidelizacao.

Nessa etapa, a marca ja produziu bastante conteudo de valor e possui leads, e chegou o
momento de criar contetido que posicionam a marca € mostram como seu servico ou produto
tem éxito. Alguns exemplos de contetdos caracteristicos do fundo de funil sdo: expor as
vantagens do produto ou servigo, materiais personalizados, ofertas especiais, provas sociais de
sucesso com clientes reais ou demonstragoes de uso.

Dessa maneira, observamos a importancia de mapear a jornada de compra do
consumidor para gerar atragdo, leads e converter a audiéncia em clientes. Cabral (2020)
enfatiza que para utilizar a internet como ferramenta de venda de um produto ou servigo, ¢
essencial um planejamento, identificando objetivos, metas e acdes estratégicas, buscando
conhecer e avaliar o mercado para oferecer qualidade ao conteudo oferecido.

Quando falamos de Marketing digital e /nbound Marketing, ndo podemos deixar de
fora o Marketing de conteudo, estratégia que conforme Rowles (2018), ¢ oferecer valor além

do produto ou servigo, considerando a experiéncia do usudrio e repassando conteudos — além

"Live em portugués significa, no contexto digital, "ao vivo". Sendo caracterizado como uma transmissdo em
tempo real de dudio e video na Internet. Pesquisa feita em https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/03/0-que-
e-uma-live-saiba-tudo-sobre-as-transmissoes-ao-vivo-na-internet. ghtml.

$Webinar é um seminario online sobre um tema especifico, podendo ser realizado em video, gravado ou ao vivo,
O objetivo ¢ educar e criar conex@o com a audiéncia. Veja mais em:
https://resultadosdigitais.com.br/blog/webinar/.

90 livro digital é um contetdo em texto, imagens, graficos e fotos apresentado em formato de livro digital, sendo
uma op¢ao de leitura leve, pratica e acessivel. https://tecnoblog.net/289999/0-que-e-e-book/.

10F ¢ aproveitamento do e-mail como maneira de campanha de marketing para manter um relacionamento com o
publico através de mensagens relevantes e personalizadas, além de ser por um custo relativamente baixo.
https://www.dinamize.com.br/blog/email-marketing-o-que-e-por-que-fazer-como-fazer/.

"Landing Pages sdo paginas de um site que apresentam uma oferta aos usudrios com objetivo de converter
visitantes em leads. Para aprofundamento do tema, visite https://rockcontent.com/br/blog/landing-page/.



https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/03/o-que-e-uma-live-saiba-tudo-sobre-as-transmissoes-ao-vivo-na-internet.ghtml
https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/03/o-que-e-uma-live-saiba-tudo-sobre-as-transmissoes-ao-vivo-na-internet.ghtml
https://resultadosdigitais.com.br/blog/webinar/
https://tecnoblog.net/289999/o-que-e-e-book/
https://www.dinamize.com.br/blog/email-marketing-o-que-e-por-que-fazer-como-fazer/
https://rockcontent.com/br/blog/landing-page/
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de atraentes — verdadeiramente uteis e que refor¢am de forma interativa, o valor da marca. No
mundo digital € possivel construir campanhas e conteudos reais e auténticos, que rapidamente
atingem o publico. Kartajaya, Kotler e Setiawan (2017) caracterizam o Marketing de
conteudo como, além de relevante, também esteja fortemente associado a marca. Em sintonia,
Rez (2016) ressalta que conteudo de valor ¢ feito por empresas que acreditam na sua missao e
tém algo a dizer para seus clientes. As comunicagdes devem ser planejadas e produzidas

baseadas na proposta de valor.

5.2 Marketing de moda

Assim como o Marketing e a comunicacdo, a moda passou por constantes
modificagdes ao longo dos séculos. Segundo Carvalhal (2016, p. 305), ”a cada revolugdo
industrial sdo introduzidas novas tecnologias que alteram nao somente os meios de producao,
mas também o comportamento da sociedade”. Ndos humanos temos o ato de colocar roupas
como um acontecimento do cotidiano, sendo as combinagdes e escolhas de pecas feitas por
inameros e variados motivos, e o vestudrio referindo-se como uma extensao da personalidade.

Os tecidos, estilos e moldes variam, pois, utilizam-se matérias-primas, técnicas e
tradicoes diferentes em cada lugar do mundo. Para Miranda e Sambugaro (2016), a comegar
pelo uso de peles de animais ou das folhas de parreira até a poderosa industria da moda, as
roupas contam uma historia tdo antiga que remonta ao inicio da espécie humana. Vestir
roupas, utilizar do corpo para expressar o nao-dito, demarca o desenvolvimento dos humanos
como espécie.

A moda esta vinculada com o comportamento, uma acentuac¢ao da individualidade,
porém Cobra (2007, p. 10), adverte que “embora moda seja a expressdo de uma orientacao
individual, essa orientacdo tem de enfrentar um sistema de regras sociais que definem o que
pode ser considerado ‘“na moda” em determinado momento ou local”. Como individuos que
recebem influéncias sociais e culturais, a midia instiga e persuade inimeras tendéncias e
modismos. Assim, a moda reflete a sociedade, e neste contexto atual de um mercado
competitivo marcado pela producdo e consumo desenfreado, o movimento de consumo
consciente vem ganhando forca. J& vimos que o consumidor estd mais seletivo e ganhou voz
nos processos de decisdo de criagdo e venda dos produtos e como Keller e Kotler (2012)
afirmam, empresas bem-sucedidas reconhecem as necessidades e as tendéncias nao atendidas

e tomam medidas para contemplar essas caréncias. E preciso ter clareza sobre a marca, nao
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apenas querer causar impacto sem ter estratégias pensadas em passar a esséncia da marca para
o publico. Inimeras marcas e empreendedores do ramo da moda sequer compreendem sobre o
que sua marca simboliza, e Carvalhal (2016) afirma que marcas que apenas produzem e
reproduzem pegas e contetidos que ja existem e podem facilmente ser encontrados em outro
lugar, ndo terdo mais espaco no mercado. Mas sim, aquelas que inovam em produtos, servigos
e comportamentos.

Fazer marketing na area da moda ¢ ter sensibilidade, com o publico e tendéncias do
mercado. A crescente globalizagdo possibilita, especialmente através das redes sociais,
desenvolver uma relagdo com os consumidores, os quais ja vimos que ganharam voz € estao
mais seletivos. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 168) sinalizam que “pessoas capazes de
se conectar emocionalmente com outras para induzir suas acdes sdo influenciadores bem
poderosos. Marcas que evocam emog¢des podem induzir acdes favoraveis dos consumidores.
Elas se conectam com os clientes em um nivel emocional com mensagens inspiradoras”. A
transparéncia trazida pela internet propicia criar agdes, anincios e conteldos visando
fortalecer a imagem e esséncia da marca para atrair a atencdo, desenvolver empatia,
identificagdo com o cliente e consequentemente, fidelidade. Clientes fiéis recomendam e
amam interagir com a marca, sendo assim, exercer essa proximidade e transmitir seus valores
sdo pontos chave essenciais.

De acordo com Cobra (2008, p. 12) “por meio de um processo de difusdo de um
conceito, a moda estimula o consumo e interpde um incentivo oculto para levar as pessoas a
comprar”. Todavia, os consumidores ndo conseguem consumir na mesma medida que as
marcas produzem, logo, ¢ estimulado o consumo excessivo e descarte de pecas de roupa. Em
contraponto, cada vez mais os consumidores querem ter um impacto positivo no meio
ambiente, segundo Carvalhal (2016, p. 293) “a economia sob demanda tem sido apontada por
muitos economistas como Unico modelo de expansdo saudavel da economia vigente. Marcas
focadas na transparéncia, na ética e no empoderamento da sociedade serdo priorizadas cada

vez mais pelos consumidores”. Tal raciocinio € fortificando quando

As campanhas de comunicacdo com argumentos ligados a sustentabilidade e a
responsabilidade social aparecem, pelo lado da institui¢do, como suporte ao desenvolvimento
do marketing social, que leva em consideragao, além de atender desejos e interesses do cliente,
preservar ou melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade. (GARCIA, 2016, p.13)
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Pertence as marcas o dever de se adequarem a estas mudangas relacionadas aos
interesses econdmicos, ambientais, sociais € desejos do consumidor, e os aos profissionais de

Marketing de moda serem criativos e sintonizados com seus clientes-alvo.
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6 BRANDING

Com o crescente aumento da competitividade no mercado, ¢ a gradativa procura dos
clientes por identificacdo e transparéncia, ¢ crucial para a imagem da marca possuir um
posicionamento solido e auténtico. Branding ¢é a estratégia usada para conquistar os
consumidores através de um conjunto de acdes e atitudes que transmitem os valores e
proposito da marca, possibilitando despertar sensacoes, gerar identificagdo e fidelidade.

Segundo Aaker (2014, p. 18) defende que “a premissa fundamental ¢ que marcas
fortes podem embasar a vantagem competitiva e a rentabilidade de longo prazo”. Além do
nome, design e simbolos construirem a imagem da marca, Rowles (2018, p. 27) reconhece
também que “podemos considerar pensamentos, sentimentos, percepgoes, imagens,
experiéncias, crencas, atitudes, e outras caracteristicas que se associam a marca". Estes
momentos e principios sdo fundamentais para que o cliente escolha a marca, pois os

consumidores buscam por produtos e marcas que reafirmem sua identidade.

O que é uma marca? A marca € o resultado do processo de branding. Ela € percebida quando,
ao ser questionado, um consumidor demonstra uma certa lembranca da marca. E nessa
lembranga que reside o valor da marca. Se ela for lembrada de maneira positiva por muitas
pessoas, a marca tera um grande valor. Se ela for desconhecida, seu efeito é nulo e a marca, em
si, ndo existe. Toda a perspectiva de valor da marca é, portanto, resultado de uma lembranca na
cabeca de um consumidor, bem como as associacdes provenientes dessa lembranga.
(BEBENDO, 2019, p. 30)

Em sintonia,

Marca s6 existe quando ha um sistema organizado, onde todos os fios se entrelacam e formam
um “tecido”. Maleavel, ajustavel, sim, mas deve abarcar todo o repertorio simbolico, cultural,
material, sensorial e econdmico que uma marca “abrange”. A falta de uma “amarracdo” no
sistema esgarca o tecido e deteriora a percepgdo da marca, mesmo que esta mantenha constante
presenca na midia. (CONSOLO, 2014, p. 38)

Branding ¢ criar consciéncia e associagdes intencionais nos consumidores, porém, tal
estratégia somente trard resultados quando as agdes criadas sdo reflexo da personalidade da
marca. Estratégias e grandes investimentos sdo esfor¢os em vao caso a marca nao transpareca
seus verdadeiros valores, missdo e visdo através dos seus comportamentos, posicionamento
nas redes sociais e atitudes dentro da empresa.

Marca ¢ tudo aquilo que pensamos e sentimos por determinado produto ou empresa. Ja
o brandequity, pode ser traduzido como valor da marca, ou seja, refere-se ao valor que a

marca tem e o quanto a mais o consumidor paga pelo seu servigo ou marca ao invés de optar
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pelo concorrente. E o que a marca significa e simboliza para o cliente, e tal percepgdo faz uma
diferenca imensa nos lucros. Aaker (2014, p. 18) define que, “brandequity, cujas principais
dimensoes sdo a consciéncia, as associacoes ¢ a fidelidade da base de clientes”. A marca ¢é
uma referéncia na decisdo final do consumidor, quando essa percepc¢ao do cliente é positiva,
raramente ele ird se arrepender e o valor agregado ¢ superior que o do produto ou servigo. Ou
seja, os beneficios sdo mais valiosos em comparagdo com outra marca. Em concordancia,

Keller e Kotler apresentam que

Assim, o desafio dos profissionais de marketing na constru¢do de uma marca forte ¢
garantir que os clientes tenham experiéncias adequadas com bens e servigos e seus
planos de marketing, a fim de criar as estruturas desejadas de conhecimento da marca.
Em um sentido abstrato, o brandequity pode ser entendido como algo que oferece as
empresas uma “ponte” estratégica vital entre seu passado e futuro. (KELLER;
KOTLER, 2012, p. 288)

Em um processo de construcdo de marca forte, € necessario pensar e desenvolver um
proposito, proposta de valor, definir pontos diferenciais, posicionamento, ideologia e cultura
da marca, e representar estes pontos na identidade e comunicagdo da empresa.
Posicionamento ¢ legado, ou seja, ¢ desenvolvido ao longo do tempo, estando presente em
todas as comunicagoes, dia a dia da empresa e acdes publicitarias.

Os consumidores nao compram apenas os produtos € o que a marca produz, mas o
porqué a empresa faz. Um proposito precisa ser auténtico, relevante e inspirador. O publico
concordante com os valores da marca se torna clientes engajados e apaixonados. Logo, a
marca possui uma comunidade, um canal de feedbacks que ¢ essencial prestar atengdo, pois
ajudam a construir novos produtos de maneira espontanea ao contribuir com ideias inovadoras
e coerentes, além de defenderem a marca e suas causas.

Um exemplo de marca que utiliza o Branding ¢ a Coca-Cola. De acordo com a propria
Coca Cola Company, 94% da populacdo mundial estd ciente do seu logotipo vermelho e
branco (REAMP, 2018). A repeti¢do constante da sua mensagem e identidade fez com que os
consumidores possuissem um nivel de confianca em que ndo pensam duas vezes antes de
comprar o produto ao invés da op¢do de outra marca. A Coca-Cola ¢ uma marca que ndo s
vende produtos, mas vende experiéncias que equivalem a felicidade, unido e bons momentos.
A Coca-Cola utiliza estratégias de Branding como storytelling'* e humanizagdo da marca para

criar uma aproximac¢ao com os clientes, tratando-os ndo s6 como receptores, mas sim aliados

2% a pratica de contar histdrias através de palavras, imagens, sons e elementos criativos que captam a atengao.
E uma técnica que possui diversos métodos para cativar e despertar sentimentos na audiéncia.
https://neilpatel.com/br/blog/como-usar-storytelling-para-aumentar-suas-conversoes/.


https://neilpatel.com/br/blog/como-usar-storytelling-para-aumentar-suas-conversoes/
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na construgdo e sucesso da marca. Com isso, a Coca-Cola fez com que os consumidores
relacionem beber refrigerante em um momento feliz. Na figura 2 ¢ possivel ver um antncio
desenvolvido em 2015 onde a Coca-Cola relaciona o ato de beber o refrigerante com comegar

o ano de forma positiva e feliz.

Figura 2: Antncio de 2015 da Coca-Cola

Fonte: Disponivel em:  https://marcas.meioemensagem.com.br/coca-cola-coca-cola-e-tudo-isso-ai/.
Acesso em: 04 nov.2021

A Coca-Cola usa elementos visuais € ndo-verbais que representam momentos felizes e
de unido em toda e qualquer comunicagdo. Na Figura 3 pode-se ver uma imagem postada no
Twitterem 2020 com a legenda “uma certeza da Coca-Cola: nunca abdicaras de um jantar em

familia. #melhorjuntos”.


https://marcas.meioemensagem.com.br/coca-cola-coca-cola-e-tudo-isso-ai/
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Figura 3: Imagem postada pela Coca-Cola no Twitterem 2020

nov.2021

Para posicionamentos dos valores da marca, a Coca-Cola desenvolveu a campanha
Junte e Troque, onde o objetivo € juntar cinco tampinhas especiais (amarelas com logomarca
verde), mais uma embalagem retornavel vazia, e trocar por uma garrafa retornavel cheia do
mesmo tamanho. A acdo incentiva e conscientiza o publico acerca da sustentabilidade e sobre
o processo de fabricagdo e o ciclo de reutilizagdo das garrafas de PET. Na Figura 4 ¢ possivel

ver um dos anuncios criados pela marca para divulgar a agao.

Figura 4: Campanha Junte e Troque para incentivar o uso de embalagens retornaveis.

5 TAMPINHAS GARRAFA RETORMNAVEL GARRAF A RETORMAVEL
PROMOCIONAIS, COM O TEXTO VERDE VAZIA CHEIA

Fonte: Disponivel em: http:/www.refrescosbandeirantes.com.br/campanhas/coca-cola-brasil-lanca-
promocao-para-incentivar-uso-de-embalagens-retornaveis/. Acesso em: 04 nov. 2021



https://twitter.com/cocacola_br/status/1215091954784067584
http://www.refrescosbandeirantes.com.br/campanhas/coca-cola-brasil-lanca-promocao-para-incentivar-uso-de-embalagens-retornaveis/
http://www.refrescosbandeirantes.com.br/campanhas/coca-cola-brasil-lanca-promocao-para-incentivar-uso-de-embalagens-retornaveis/
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As midias digitais permitem transmitir essa proposta de valor, anunciando ndo s6 o
produto, mas uma emoc¢ao, sentimento, estado de espirito ou estilo de vida. Além disso, as
redes sociais permitem criar um relacionamento e troca com o publico, interagindo de forma
humanizada e compartilhando conteudos de valor. Rowles (2018, p. 80) alega que “antes de
iniciar qualquer atividade em midias sociais, precisamos comegar ouvindo. E necessario
compreender no que a nossa audiéncia estd interessada e pelo que esta apaixonada, de novo a
esclarecer a nossa forma de fornecer valor”.

Uma comunicagdo mais amigavel atrai e cativa os consumidores, desvinculando-os de
uma relagdo de apenas compra e venda. E quando falamos da busca por engajamento,
conexao e alcance nas redes sociais € essencial refletir que do que adianta intimeros
seguidores se poucos estdo interessados. Quando a marca ¢ desejada e conversa com o
publico, a empresa fideliza clientes.

De acordo com a Harvard Business Review (2014), clientes fidelizados podem
representar aumentos de até 95% no faturamento das empresas. Assim sendo, porque clientes
satisfeitos e conectados com o valor da marca compram novamente ¢ tendem a comprar mais.
Também indicam a marca de forma espontanea, trazendo novos clientes e aumentando a
credibilidade da mesma. De acordo com um estudo feito pela Nielsen (2014), 68% dos
consumidores confiam em recomendagdes e avaliagdes on-line, nimero que cresceu mais de
10% desde 2007, fazendo com que a avaliagcdo on-line seja a terceira maior fonte de confianca
na hora de comprar.

Para desenvolver essa relagdao fiel ¢ uma comunidade engajada nas redes sociais, €
preciso conhecer o publico, criar personas através da analise de dados e entdo produzir
conteudos com base no nivel que a audiéncia estd de acordo com o funil de vendas e jornada
de compra do seu consumidor. Sendo necessario estabelecer a linguagem verbal, ou seja, o
tom de voz, se é mais formal ou descontraida, quais expressdes, emojis'>, regras gramaticais e
palavras caracterizam a esséncia da marca em conformidade com o publico, para adaptar a
comunicac¢do ao vocabulario do publico.

Além disso, existem inumeras redes, a marca ndo deve estar presente em somente uma
e a escolha ndo pode ser feita de maneira aleatoria, e sim estratégica. E preciso ter consciéncia

acerca de qual rede social ¢ mais condizente com o seu publico e onde estdo mais presentes.

13Emojis ou emoticons sao simbolos que possuem a aparéncia de expressoes, representam objetos, animais, tipos
de clima, bandeiras de paises, etc. https://rockcontent.com/br/blog/emoji/



https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers
https://rockcontent.com/br/blog/emoji/
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Ha redes de entretenimento, onde o foco ¢ no consumo e divulgacdo de conteudo,
como o Facebook. Atualmente usado principalmente pela geragdo X (nascidos entre 1960 e
1980) e Millennials (nascidos entre 1980 e 1995). Conta com diversas ferramentas para
postagens, fazer lives, criar eventos, grupos, estimular interagdes, entre outros. Paralelamente,
o Instagram também ¢é uma das redes mais populares e que oferece diversas ferramentas de
interacdo e criagdo de contetdos informativos, imagens ¢ videos. Contando com cada vez
mais as atualizagdes e possibilidades sdo feitas pensando em criadores de conteudo e marcas.
Ademais, oferece o recurso shopping para exposicao e venda de produtos.

Da area de videos, o Youtube ¢ a plataforma mais conhecida, sendo ideal para criagdao
de conteidos como videos institucionais, tutoriais, lives, vlogs'?, unboxing'®, e intimeras
outras possibilidades. Contudo, o TikTok ¢ a rede social que mais cresceu em 2020, sendo o
publico majoritario ¢ a geracdo Z e os conteudos populares sao videos curtos de dangas,
duetos com outros criadores e influenciadores e videos do dia a dia, utilizando da criatividade,
espontaneidade e informalidade para desenvolver um relacionamento afetuoso com o publico.

Continuando a linha de redes para conteudo em videos, a Twicth ¢ a maior plataforma
de streaming on-line do mundo com grande potencial para publicidade, pois os publicos sdo
bastante segmentados. O diferencial para as marcas ¢ pensar fora da caixa e utilizar a rede de
forma inovadora, seja através de promocgdes, recompensas, transportar o publico para uma
experiéncia e por meio da constancia, solidificar um relacionamento de confianca com o
publico.

O Twitter por sua vez atrai um publico mais jovem através de postagens curtas, sendo
possivel manter uma comunicagdo continua. A plataforma possui hashtags, que ajudam a
impulsionar a engajar publicagdes.

Para o publico que busca por referéncias, ideias e inspiracdo, o Pinterest ¢ uma rede de
imagens, sendo quase um catdlogo e ¢ uma excelente op¢do para Marketing de moda.
Portanto, estd rede torna-se uma otima oportunidade para fortalecer o posicionamento da

empresa, entregar conteiido de valor com base nos seus produtos, proposito e indicacdes.

14E escolhido um tema e o contetido é produzido em video. Daily vlogs s@o videos postados constantemente,
com uma perspectiva e comunicagdo mais proxima, contando histérias e mostrando acontecimentos didrios.
Saiba mais em: https://neilpatel.com/br/blog/vlog-o-que-¢/

BSvideos de desembalagem, ou seja, a marca, influenciador ou consumidor faz um video abrindo o produto pela
primeira vez. Este tipo de contetido ¢ uma oportunidade de demonstrar uma experiéncia para o cliente,
mostrando embalagens personalizadas, beneficios e atrativos do produto.https://tetrixchallenge.com/estrategias-
e-insights-para-videos-de-
unboxing/#:~:text=V%C3%ADde0s%20de%20desembalagem%2C%200u%20v%C3%ADdeos,as%20plataform
as%20de%20m%C3%ADdia%?20social.



https://neilpatel.com/br/blog/vlog-o-que-e/
https://tetrixchallenge.com/estrategias-e-insights-para-videos-de-unboxing/#:~:text=V%C3%ADdeos%20de%20desembalagem%2C%20ou%20v%C3%ADdeos,as%20plataformas%20de%20m%C3%ADdia%20social
https://tetrixchallenge.com/estrategias-e-insights-para-videos-de-unboxing/#:~:text=V%C3%ADdeos%20de%20desembalagem%2C%20ou%20v%C3%ADdeos,as%20plataformas%20de%20m%C3%ADdia%20social
https://tetrixchallenge.com/estrategias-e-insights-para-videos-de-unboxing/#:~:text=V%C3%ADdeos%20de%20desembalagem%2C%20ou%20v%C3%ADdeos,as%20plataformas%20de%20m%C3%ADdia%20social
https://tetrixchallenge.com/estrategias-e-insights-para-videos-de-unboxing/#:~:text=V%C3%ADdeos%20de%20desembalagem%2C%20ou%20v%C3%ADdeos,as%20plataformas%20de%20m%C3%ADdia%20social
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A fim de atender as necessidades de pequenas e grandes empresas, o WhatsApp
Business ¢ uma ferramenta que retne informagdes de atendimento como, descricdo da
empresa, horarios, catdlogo, links, e meios de contato. Também ¢& possivel receber
pagamentos e dispdem de varios recursos para uma organizagao e maior praticidade.

Com finalidade de criar e fortalecer relacionamentos profissionais e expandir o
posicionamento, atraindo parcerias e gerando oportunidades, O LinkedIn se apresenta como
um canal de comunicacdo para networking'S, processos de recrutamento e sele¢io para
equipe, consolidar o relacionamento com os stakeholders"’.

Nota-se a necessidade do Branding nas midias digitais, porém ¢ importante ressaltar
que ndo € apenas estar presente em todas as redes sociais, mas sim desenvolver e testar
conteudos e acdes com base no planejamento, estratégias e mensuracao. As redes oferecem
ferramentas de métricas e analise de engajamento com a audiéncia, facilitando com que a
marca identifique quais conteudos condizem com seu publico, podendo redirecionar suas
estratégias, abordagem e recursos.

Quando a marca passa por uma crise de imagem, de identidade, mudanca na gestao, ou
desejar inovar, mudar o segmento da marca e/ou o publico-alvo, o rebranding ¢ aplicado. Os
fatores que determinam uma recolocacao no mercado podem ser diversos, o comportamento
dos consumidores muda rapidamente, assim como as tendéncias e habitos de consumo,
portanto, as marcas precisam estar engajadas e sintonizadas com essas mudangas. Visto a
necessidade de atualizacdo ao momento atual do mercado, divergéncia entre a marca e a
imagem da empresa e a caréncia por uma reformula¢do da visdo, missao e valores, o autor
Aaker defende (2014, p. 137), “modifique e reposicione a marca para que sua proposicao de
valor se torne mais relevante dada a dindmica do mercado”.

Um exemplo de marca que precisou se reposicionar no mercado ¢ a Havaianas, que
em 1988, decorrente do aumento gradativo da concorréncia, suas vendas despencaram. A
marca percebeu que suas sandalias eram consumidas apenas pelas camadas mais pobres da
populagdo. A partir do objetivo de agregar mais valor ao produto e expandir o publico da
marca, foram criadas experiéncias exclusivas através da ampliagdo dos produtos, maior

investimento nos processos de fabricagdo, embalagens e publicidade. Na cultura

16 E a troca de informagdes € conhecimentos por meio da convivéncia e do apoio de pessoas com propdsitos €
objetivos similares. https://www.napratica.org.br/networking/.

17 Sa0 individuos influenciados e afetados pelas decisdes da empresa, como clientes, fornecedores, funcionarios,
comunidades, etc. Para maior aprofundamento sobre 0 conceito, visite:
https://rockcontent.com/br/blog/stakeholder/#:~:text=Stakeholders%20s%C3%A30%200s%20indiv%C3%ADdu
05%20e,0%20sucess0%20d0%20seu%20neg%C3%B3cio.



https://www.napratica.org.br/networking/
https://rockcontent.com/br/blog/stakeholder/#:~:text=Stakeholders%20s%C3%A3o%20os%20indiv%C3%ADduos%20e,o%20sucesso%20do%20seu%20neg%C3%B3cio
https://rockcontent.com/br/blog/stakeholder/#:~:text=Stakeholders%20s%C3%A3o%20os%20indiv%C3%ADduos%20e,o%20sucesso%20do%20seu%20neg%C3%B3cio
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organizacional da empresa, os meios de distribuicdo dos produtos, novos equipamentos e
processos, promog¢dao de eventos e o fator mais significativo foi a nova abordagem de

comunicagao, priorizando propagar a historia da marca para as pessoas.

Marca so existe quando ha um sistema organizado, onde todos os fios se entrelagam e
formam um “tecido”. Maleavel, ajustavel, sim, mas deve abarcar todo o repertorio
simbolico, cultural, material, sensorial e econdmico que uma marca “abrange”. A
falta de uma “amarracdo” no sistema esgarca o tecido e deteriora a percepgdo da
marca, mesmo que esta mantenha constante presenca na midia. (CONSOLO, p. 38)

Em suma, toda publicidade on-line e off-line, deve possuir objetivos definidos, contar
e fortalecer a imagem da marca ¢ essencial, assim como, compreender o que a audi€ncia
pesquisa, pensa, almeja e defende. Ao abragar essas demandas, produzir e oferecer uma
melhor experiéncia e contetidos focados na transparéncia ¢ possivel criar uma relacdo de
confianca com o publico e fidelizar clientes verdadeiros, apaixonados pela marca e
condescendentes com os valores e posicionamento. Embora nao haja uma formula magica,
existem inumeras possibilidades, ferramentas, redes e maneiras de proporcionar tais

experiéncias positivas e criativas.

6.1 DIRECAO DE ARTE E CRIACAO DE IDENTIDADE VISUAL

Observamos que uma marca reconhecida e com posicionamento assertivo, ela tende a
crescer no mercado e garantir resultados positivos. Atualmente, com o excesso de
informagdes que os consumidores sdo expostos diariamente € um mercado cada vez mais
disputado e diversificado, faz-se necessario construir um conceito de identidade forte, Aaker
(1996, p.26) declara que, “o desafio do estabelecimento da recordacdo e do reconhecimento -
de uma forma econdmica - nao ¢ nada desprezivel”.

Em um sentido tradicional, os autores Setiawan e Kotler (2016, p. 73) argumentam
que, “marca ¢ um conjunto de imagens — em geral, um nome, um logotipo e um slogan — que
distingue a oferta do produto ou servico de uma empresa das ofertas de seus concorrentes. ”
Entretanto, uma marca forte ndo ¢ apenas logotipo e slogan, o consumidor associa a marca
com um amontoado de fatores, e Wheeler (2019, p. 04) contrapde que, “a identidade da marca
¢ tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la,
observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a
diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais acessiveis”. Em acordo, Consolo

(2014, p. 21) diz que, “portanto, sdo pilares da marca a sua expressdo visual reconhecivel e a
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identidade no sentido mais amplo, ndo sé nos aspectos visuais do seu logotipo como em todos
0s aspectos sensoriais e cognitivos".

Bebendo (2019, p. 06) afirma que, “a identidade de marca, em muitos casos, passa a
ser o documento que consegue detalhar a visdo de longo prazo para a marca da organizacao
ou de seus produtos, detalhando seu proposito, posicionamento e conjunto de diferenciagdo”.
Uma marca forte dissemina seus valores e esséncia, sendo a autenticidade, coeréncia e
diferenciacdo principios indispensdveis. Imagine uma empresa que tem como proposito a
moda sustentavel, porém em seu dia a dia e produgdo, desperdiga recursos e fabrica
inconscientemente. As atitudes da marca precisam ser congruentes com seus principios,
destacando sua personalidade e qualidades.

O processo de naming consiste em nomear a marca, € € importante que o nome seja
atemporal, seja facil de pronunciar e lembrar. Um nome bem escolhido ¢ um ativo de marca

fundamental e esta sempre trabalhando.

Um nome ¢ transmitido dia apos dia, em conversas, nos e-mails, nas mensagens de
voz, nos sites, nos produtos, em cartdes de visita e nas apresentacdes. Um nome mal
escolhido para uma empresa, um produto ou um servico pode atrapalhar os esforgos
de marketing, seja pela ma comunicac@o, seja porque as pessoas nao conseguem
pronuncia-lo nem lembra-lo. (WHEELER, 2019, p. 26)

Inicialmente, ¢ realizado o Briefing, um documento que sera um guia para execugao
do projeto. Lupton (2012, p.46) enfatiza que, “por tras de quase todo projeto de design bem-
sucedido ha um briefing concreto e conciso”. Nele estardo todas as informag¢des como
descricao da empresa, mercado, concorrentes, perfil do publico-alvo, objetivos, caracteristicas
visuais como cores e elementos e especificagdes sobre o que nao deve ser feito e/ou usado no
projeto.

Bem como, o logotipo ¢ o que identifica a marca, descrevendo-a através de um
simbolo. Muitos designers utilizam da semidtica'® para criar um logotipo, pois o estudo dos
signos € como o humano interpreta-os sdo fundamentais para desenvolver um logo que
abrange os valores da marca.

J& uma tagline ou slogan, ¢ uma frase que de forma sucinta espelha a personalidade e

posicionamento da marca. Wheeler (2019, p.28) enfatiza que, “de uma simplicidade

£ 0 estudo dos signos, que consistem em todos os elementos que representam em linguagens verbais e ndo-
verbais algum significado e sentido para as pessoas. Para mais informacdes acesse:
https://www.google.com/url ?g=http://virgulanove.com.br/site/tech-you-must-consider-to-buy-in-
2017/&sa=Dé&source=docs&ust=1635880725261000&usg=A0vVawOtpbltokSAWIvGZBLx6H4A.



https://www.google.com/url?q=http://virgulanove.com.br/site/tech-you-must-consider-to-buy-in-2017/&sa=D&source=docs&ust=1635880725261000&usg=AOvVaw0tpbIt6kSdWfvGZBLx6H4A
https://www.google.com/url?q=http://virgulanove.com.br/site/tech-you-must-consider-to-buy-in-2017/&sa=D&source=docs&ust=1635880725261000&usg=AOvVaw0tpbIt6kSdWfvGZBLx6H4A
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enganosa, as taglines nao sdo arbitrarias. Elas surgem a partir de um intenso processo criativo
e estratégico”.

A tipografia desempenha um papel essencial para uma identidade eficiente. Wheeler
(2019, p.158) relembra que, “muitas marcas sdo imediatamente reconheciveis, em grande
parte, devido ao seu estilo tipografico consistente e diferenciado”. As fontes usadas
influenciam nas percepgdes que os consumidores tém sobre a marca, porém independente da
sensacdo que a empresa deseja passar, os fatores principais sdo a clareza e a legibilidade.

As cores possuem um enorme poder de despertar emocdes dos consumidores e contar
a personalidade da marca, além de ser um fator que diferencia uma marca de outras, cada cor
evoca uma sensacao, entretanto Heller (2008, p. 23) aponta que, “ndo existe cor destituida de
significado". A impressao causada por cada cor ¢ determinada por seu contexto, ou seja, pelo
entrelagamento de significados em que a percebemos.

De fato, o consumidor desenvolve percepcdes com base nos seus sentidos, visdo, tato,
paladar e olfato. Assim, uma embalagem atrativa com formas, cores € mensagens cria uma
experiéncia de valor. As embalagens possuem um alto valor afetivo, provocam ansiedade e
encantamento, podendo impactar a experiéncia de compra do cliente de maneira positiva ou
negativa.

Uma marca inteligente utiliza das embalagens para comunicar respeito, empatia e criar
lacos com o publico. Ademais, a autora Wheeler (2019, p.30) destaca que, “mensagens de alto
nivel, unificadas e consistentes, exigem aceitagdo e apoio em todos os niveis. A interagao das
comunicagdes requer que conteudo e design funcionem juntos para diferenciar a marca”. Isto
¢, toda a linguagem, estratégias de conteudo e agdes publicitarias também sido aspectos que
precisam ser pensados em conjunto para evocar o posicionamento da marca e haver unidade
na comunicacao.

A tltima etapa do processo ¢ o desenvolvimento do manual de identidade visual, um
guia produzido para preservar os padroes da identidade de uma marca, orientando os

profissionais sobre aplicacdo e divulgagao. Lupton define como

Uma maneira de visualizar a personalidade e a histéria de vida de um produto,
empresa ou organizagdo. O designer usa uma selecdo de cores, formas, texturas,
fotografias, palavras e fotos para definir um estado de espirito, convidando o leitor a
visualizar e sentir o produto de modo a imagina-lo no contexto de um estilo de vida
ou de uma narrativa humana. (LUPTON, 2012, p. 46)

Vale salientar que, a medida que o mercado evolui, por vezes o reposicionamento de

marca se faz necessario, seja os motivos baseados na mudanga na proposta de valor e/ou
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alteracdo de segmento, ou entdo na busca de audi€éncia mais ampla, necessidade de

readequagdo ao mercado.

A medida que as empresas crescem, seus propositos se tornam mais liicidos. A equipe
de criagdo tem que enfrentar trés perguntas cruciais: qual ¢ o imperativo da empresa
nessa mudanga? Que elementos precisam ser mantidos para preservar o valor da
marca? A mudanca deve ser evolucionaria ou revolucionaria? A maior parte das
iniciativas de gestdo de marcas envolve reposicionamento e redesign. (WHEELER,
2019, p. 94)

Um exemplo de marca que refez sua identidade visual ¢ o Burger King, que pela
primeira vez, em mais de 20 anos, anunciou um novo logo e elementos visuais em 2021. A
ideia de reformular a identidade tem como proposito tornar a marca mais moderna,
compativel com o digital e que representasse a nova personalidade da marca. Na Figura 5

podemos visualizar a alteracdo do logotipo do Burger King.

Figura 5: Nova logo do Burger King

e e

Antes Depois

Fonte: Disponivel em: https://www.publicitarioscriativos.com/burger-king-apresenta-sua-nova-
identidade-visual/. Acesso em: 04 nov. 2021

Deste modo, a identidade visual une todas as referéncias visuais que representam a
marca, € que levam o publico a identificar uma empresa ou produto, tornando possivel
consolidar a marca. A autora Vasquez (2001, p. 05) alega que "em sintese, a identificacdo
visual da empresa € o fator responsavel por materializar a sua identidade, sendo, portanto, um
ponto de importancia estratégica para o sucesso da comunica¢ao”. Sendo assim, os elementos
graficos que representam a marca, devem ser elaborados dentro de um pensamento estratégico

a fim de garantir o crescimento da empresa e proporcionar a fidelizagao de clientes.


https://www.publicitarioscriativos.com/burger-king-apresenta-sua-nova-identidade-visual/
https://www.publicitarioscriativos.com/burger-king-apresenta-sua-nova-identidade-visual/
https://www.publicitarioscriativos.com/burger-king-apresenta-sua-nova-identidade-visual/
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7 MODA SUSTENTAVEL E A RELACAO COM A PUBLICIDADE

O ser humano desenvolveu a conveniéncia de usar roupas por trés motivos: a
necessidade de se cobrir para se proteger do clima, o fator constrangimento ao andar nu e o
uso de roupas como acessorio, que tornou real a possibilidade de usar as vestimentas como
forma de expressdo. Silva (2012) declara como com o passar dos anos, 0 homem como ser da
cultura, cria e recria continuamente a forma como deseja aparecer e ser visto pelo outro, e
entdo que surge a moda.

E preciso ressaltar, que a moda ndo ¢ so roupa, esta designagio abrange o campo da
arte, como na arquitetura, design, beleza e inclusive o estilo de vida e maneira como nos
portamos perante a sociedade.

Vestir roupas, utilizar do corpo para expressar o nao-dito, demarca o desenvolvimento
dos humanos como espécie. Os tecidos, estilos € moldes variam, pois, utilizam-se matérias-
primas, técnicas e tradi¢cdes diferentes em cada lugar do mundo e os processos de producao
tém custado caro para o meio ambiente. O relatorio A new textileseconomy: Redesigning
fashion’s future'®, langado em novembro de 2017, pela Ellen MacArthur Foundation, com o
apoio da estilista Stella McCartney, expde que a cada segundo, o equivalente a um caminhao
de lixo cheio de sobras de tecido ¢ queimado ou descartado em aterros sanitarios.

Sendo assim, os processos de fabricagao de roupas precisam ser mais transparentes,

valorizando as pessoas e toda producao envolvida. Este raciocinio ¢ apoiado:

Sem qualquer inten¢do de desqualificar a moda ou desprové-la de seus encantos
estéticos e de sua ligag8o com a cultura, a arte, o design, a sociedade e a nossa propria
a historia, precisamos olhar de frente para ela e identificarmos que, como tudo que é
complexo, existe tanto um lado iluminado, que nos encanta, empodera e liberta,
quanto um lado sombrio, onde a invisibilidade de alguns de seus processos se opde a
sua luz, nos alienando de outras facetas deste universo. (BERLIM, 2016, p. 2)

As roupas sdo produzidas em uma quantidade enorme e de modo cada vez mais
frenético, e segundo Fletcher e Grose (2011) fazer depressa significa que podemos fazer mais,
e também gera mais impacto.

Ainda, para as autoras Fletcher e Grose (2011), os produtos de moda sdo considerados
os produtos que mais recebem influéncias de midias, sejam em propagandas, revistas e meios

de comunica¢do, com o intuito de atrair o olhar do consumidor. Em concordancia, Carli e

Venzon (2012) apresentam o mesmo conceito, complementando que a velocidade acelerada

YConfira os dados retirados e disponiveis em: https://www.ecycle.com.br/industria-da-moda/.
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das mudangas nas tendéncias, acabam por apressar a demanda de novos produtos e compelem
as pessoas ao habito constante de comprar roupas novas. Os procedimentos realizados na
confec¢do de pecas de roupas exigem muitos recursos naturais € ocasionam uma enorme
quantidade de produtos téxicos lancados na natureza. Alencastro (2015), completa que os
recursos naturais existentes ndo sdo mais suficientes para atender a todos, € como nem todas
as pessoas podem ser incluidas no universo do consumo, exclui-se uma imensa parte dos
habitantes, o que, eticamente, € injustificavel.

Portanto, ¢ de extrema importancia levantar discussdes € impulsionar as marcas a
reverem a maneira como a moda ¢ produzida e consumida, despertando nas pessoas a
consciéncia de que roupas nao sdo descartaveis e que podemos optar por uma producdo mais

limpa e as pessoas e ao meio ambiente. Tal contexto € ressaltado no momento em que

Precisamos admitir que, embora isso contrarie parte do pensamento moderno, muitos
problemas ambientais e sociais da indistria da moda sdo tém solugdo puramente
técnica ou mercadoldgica: ao contrario, as solugdes sdo morais e éticas, (valores que
ndo sdo apreendidos pelos negocios e pelo mercado), e para isso precisamos tomar
distancia do modo convencional de fazer negécio e examinar o que define, dirige e
motiva os sistemas maiores. (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 75)

Falando mais precisamente sobre o estado de Santa Catarina, segundo dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)?’, se destaca por ser um dos principais
polos de confeccdo de produtos téxteis e de vestudrio. A atividade industrial catarinense
apresentou crescimento de 23,7% na confec¢do de artigos do vestuario e acessorios e de
19,7% na fabricagdao de produtos téxteis em janeiro, na comparacdo com o mesmo meés de
2020.

Com tal avanco na producdo de pecas, também sdo gerados empregos e contribuicdes
para o desenvolvimento econdmico, porém, junto com tais progressos, 0 modo de vida a partir
da produgdo e consumo, trazem resultados contrastantes e infelizes, que seriam os impactos
ambientais e a desvalorizagdo dos trabalhadores do setor. O dicionario Online de Portugués®!
define o termo sustentabilidade, como qualidade ou propriedade do que ¢ sustentavel, do que
¢ necessario a conservacdo da vida sendo a capacidade de criar meios para suprir as

necessidades basicas do presente sem que isso afete as geracdes futuras, normalmente se

relaciona com acdes econdmicas, sociais, culturais e ambientais. De acordo com o Conselho

20Dados e explicagio recolhidos em:https:/www.nsctotal.com.br/noticias/setores-de-confeccao-de-artigos-de-
vestuario-e-texteis-catarinenses-passam-por-reinvencao

HDefini¢do extraida do dicionario Online de Portugués, veja mais em:
https://www.dicio.com.br/sustentabilidade/
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Empresarial Brasileiro para Desenvolvimento Sustentivel®?, para abordar o desenvolvimento
sustentavel ¢ preciso reconhecer que os recursos naturais sdo limitados. Sendo assim,
sustentabilidade significa atender as necessidades atuais, mas conservando, defendendo e

preservando recursos para as necessidades das geracdes futuras.

A sustentabilidade abarca trés dimensdes: social, ambiental e econdmica. As trés
dimensdes comprometem-se, nas suas agdes, a conjugar os trés R’s da
sustentabilidade: reduzir, reutilizar e reciclar, engajando-se no desenvolvimento
economico sustentavel. Sendo fundamental encontrar novas formas de pensar
solugdes no sentido de praticar uma economia mais independente do uso incessante

de recursos naturais. (CARLI; VENZON, 2015, p. 39)

Fletcher e Grose (2011) apontam que um dos caminhos sustentaveis para a industria
da moda ¢ o Slow Fashion, sendo um movimento e abordagem de producdo que busca
produzir na mesma medida que as pecas sao consumidas. Pensando em todo o ciclo de vida de
um produto, desde a escolha da matéria prima, produgdo e distribuicao. Tal movimento
também tem feito esforgo para apoiar pequenos produtores, promovendo o uso de produtos

locais. A autora Consolo enfatiza que

A master ideia € base do pensamento estratégico que define o propdsito de uma
organizacdo. Geralmente nasce de uma paixao, de uma vontade de fazer a diferenca.
E inspiradora, agrega e mobiliza pessoas em torno da oferta de um produto ou servigo
que realmente proporcione uma melhoria na vida das pessoas. Na esséncia, o

proposito € a agdo, o processo, € ndo necessariamente o objeto. (CONSOLO, 2015, p.
39)

A definicdo de moda circular surgiu justamente como uma maneira de quebrar
paradigmas da produ¢do de trabalho exagerada, e os principios sdo de cuidado no modelo de
producdo e enfatizando a utilizacdo do produto até o fim, que em seguida, pode ser passado
adiante e redirecionado para outra coisa.

O diciondrio Online de Portugués define brech6 como loja ou estabelecimento para
venda de artigos usados. Hoje, o costume de comprar de brechds vai além de optar pelo preco
baixo. De acordo com uma cartilha produzida pelo Sebrae (2015) o comércio de brechds vem
crescendo muito nos Ultimos anos no Brasil, visto que além de apresentar aos consumidores a
oportunidade de comprar um bom produto por um valor muito mais acessivel, possui praticas

de pds-consumo.

22Fundado em 1997, o CEBDS ¢ uma associagdo civil sem fins lucrativos que promove o desenvolvimento
sustentavel por meio da articulagdo junto aos governos e a sociedade civil. Veja mais em: https://cebds.org/
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O consumidor busca por alternativas que se aproximem do consumo consciente, € as
empresas precisam estar sempre atentas as necessidades e imposi¢des de seus clientes. Em
conformidade, Keller e Kotler (2012) declaram que marcas fortes geram intensa fidelidade do
consumidor, sendo sua esséncia um excelente produto. Ainda, Keller e Kotler (2012, p. 265)
afirmam que a “ressondncia da marca se refere a natureza do relacionamento que os clientes
mantém com a mesma, ¢ mede até que pontos eles se sentem “em sincronia” com ela”. Nessa
perspectiva, Wheeler (2019, p.48) destaca que, “o novo modelo de negdcios para todas as
marcas ¢ ser socialmente responsavel, ecologicamente consciente e lucrativo™.

Conclui-se entdo, que os consumidores estdo cada vez mais preocupados com o0 meio
ambiente consomem de marcas transparentes e condizentes com seus valores. Para isso, as
marcas precisam repensar todos os seus processos de fabricacdo, de forma que desenvolvam
procedimentos conscientes e renunciem ao descarte excessivo € uso de recursos naturais. Tal

qual, representar tais feitos e posicionamento em suas estratégias de marketing e identidade.
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8 PLANO DE COMUNICACAO

Este trabalho de conclusio de curso tem como finalidade a producao de um
planejamento de comunicag@o. De acordo com Tavares, “¢ a formatagdo de objetivos e metas;
o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo, avaliados através de processos e
indicadores; orcados de acordo com as necessidades e as possibilidades de cada negocio”.
Sendo fundamental para conhecer o publico-alvo e definir e orientar estratégias de
comunicacao assertivas.

Kotler e Keller (2021, p. 83), definem um plano de marketing como “um documento
escrito que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica como
a empresa planeja alcangar seus objetivos. Publio (2008, p. 122) completa que, “planejamento
nao ¢ um ato dedutivo, € um ato criativo. Nao ¢ meramente justificar uma campanha; ¢
explicar o sentido de se fazer comunicagdo. Nao ¢ fazer uma pesquisa; ¢ pensar no que vale a
pena descobrir”.

As razoes e necessidades de um plano de comunicagdo sdo a principio para unificar a

mensagem da marca, evitar crises e garantir que os objetivos sejam alcangados.

8.1 BRECHO DA JO

Para o desenvolvimento desta pesquisa, optou-se em propor uma reestruturacao de
uma marca propria, o Brech6 da Jo. A loja surgiu no mercado virtual em 2016, inicialmente
vendendo roupas e acessorios pessoais € usados através do Instagram, comercializando
principalmente roupas femininas. Sendo toda a comunicagdo e processo de venda dos
produtos feitos pela propria rede social e as entregas eram realizadas por Floriandpolis.

O objetivo primordial era o de obter uma renda propria, e com o decorrer dos anos, a
marca contava como valores os principios da sustentabilidade, de estimular o consumo
consciente e de garantir qualidade nas pecas repassadas adiante e nas condi¢des de trabalho.

A marca continuou ativa no mercado da moda circular até 2019, quando entdo o
Brecho da Jo encerrou as vendas e a interatividade nas redes. Portanto, surge hoje a

necessidade de restabelecer a marca por meio da criacdo de um Plano de Comunicagao.
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8.2 MICROAMBIENTE

A andlise do microambiente ou ambiente interno consiste em compreender e avaliar as
forcas e fraquezas da empresa, Kotler e Keller (2021, p. 79) apresentam que, “uma coisa €
perceber oportunidades atraentes, outra € ter capacidade de tirar o melhor proveito delas. Cada
negocio precisa avaliar periodicamente suas forcas e fraquezas internas”. Publio (2008, p. 85)
completa que “esta andlise estd relacionada principalmente com os fornecedores,

intermedidrios do mercado, clientes, concorrentes e publicos de relacionamento™.

8.3 VISAO, MISSAO E VALORES

Missao, Visao e Valores sdo os pilares que alinham o propdsito e esséncia da empresa,
sendo fundamentais para uma gestdo estratégica eficiente e desenvolvidos no processo de
criacao da marca.

Tais diretrizes orientam a empresa, Kuazaqui (2016) define que a missdo, visao e
valores de uma empresa estabelecem como a mesma deve se comportar e reagir a qualquer
situacdo, seja um momento oportuno ou dificil. A definicdo dessas bases ¢ importante para
guiar as decisdes, posicionamento, gerar identificagdo com o publico e tracar o caminho que a
marca ira seguir.

Em sintese, Sinek (2009) declara que os clientes consomem da marca nao pelo produto
ou servigco em si, mas sim pelo porqué da marca — e sendo os produtos ou servigos o resultado
dos principios e posicionamento da empresa. Em conclusdo, a criagdo da missdo, visao e
valores ¢ importante para guiar as decisdes, posicionamento, gerar identificacdo com o

publico e tragar o caminho que a marca ir4 seguir.

8.3.1 Missao

O primeiro passo ¢ definir a missdo, ou seja, o propdsito e o porqué a marca foi criada.
Keller e Kotler (2012, p. 40) sugerem que, “para definir sua missao, a empresa deve responder
as classicas perguntas de Peter Drucker: Qual é o nosso negdcio? Quem € o cliente? O que
tem valor para o cliente? Qual serd nosso neg6cio? Como deveria ser nosso negocio? .
Havendo o motivo da existéncia da empresa, tal finalidade precisa ser repassada para todos
que fazem parte da empresa e clientes, criando um senso comum de propédsito. E todas as

acoes, atitudes e decisdes devem ser coerentes com a missdao da marca.
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Em vista disso, a missdo do Onda Brecho ¢é: produzir e vender pecas usadas de
excelente qualidade ou feitas através de matérias primas ja existentes, ajudando as
pessoas a se empoderar e se redescobrir através de roupas e acessorios. Respeitando o
meio ambiente, valorizando todas as pessoas e etapas necessarias para producio e

promovendo debates sobre sustentabilidade e consumo consciente.

8.3.2 Visao

Posteriormente a definicdo da missdo, ¢ necessario elaborar a visdo da empresa, onde
ela deseja chegar e estar em determinado tempo. A visdo representa onde a empresa pretende
estar posicionada no futuro, Wheeler (2019) menciona que grandes marcas tém como base e
caracteristica a capacidade de enxergar e realizar a imagem projetada para o futuro da
organizacdao. Deve ser apoiada e reconhecida pelos fornecedores, clientes e todas as equipes
que compdem a empresa, buscando realizar em conjunto um sonho futuro desejavel para
todos.

Por conseguinte, a visdo do Onda Brecho caracteriza-se como ser reconhecida como
uma marca auténtica, acessivel, com responsabilidade social e ambiental. Em 5 anos, a
marca busca ser referéncia para seus clientes, colaboradores, fornecedores e
funcionarios por suas pecas upcycling criativas, atendimento humanizado, qualidade,

confiabilidade e comprometimento.

8.3.3 Valores

Por fim, com a miss@o e visdo ja definidos, € preciso pensar nos principios e politicas
que guiam as atitudes e acdes da empresa. Devem ser auténticos, claros e presentes em todas
as publicidades, comunicagdo, atendimento e cultura organizacional da empresa. Para
concretizar seus objetivos, toda organizacdo deve se comprometer e reafirmar os valores da
marca.

Os consumidores buscam por marcas que condizem com as suas crengas e
personalidade, portanto, gradativamente as empresas fiéis a sua esséncia tendem a
desenvolver um relacionamento forte com o publico, alcancando os resultados desejados.
Com a busca dos clientes por marcas mais conscientes, responsaveis e transparentes, em

concordancia a autora Wheeler afirma que
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A criacdo de valor é o objetivo inegédvel da maioria das organiza¢des. A busca por
sustentabilidade expandiu a conversa de valor com os consumidores. O novo modelo
de negdcios para todas as marcas é ser socialmente responsavel, ecologicamente
consciente e lucrativo. Uma marca ¢ um ativo intangivel; a identidade da marca, que
inclui todas as expressdes tangiveis, dos sites a embalagem, defende esse valor.
(WHEELER, 2019, p. 48)

os valores do Onda Brechdé configuram-se em: -criatividade,

autenticidade, acessibilidade, sustentabilidade e bem-estar.

8.4 MIX DE MARKETING

Os conceitos dos 4 P's de Marketing foram desenvolvidos por McCarthy, classificados

como: produto, prego, praga e promoc¢ao. Embora tais concepgdes tenham sido criadas a mais

de 60 anos, estes meios seguem sendo aplicados em estratégias de marketing. Keller e Kotler

(2006) definiram que tais concep¢des impulsionam a empresa a alcancar seus objetivos e

satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. Na Figura 6 podemos observar as definigdes

dos autores sobre os 4 P’s do Marketing:

PRODUTD
Vanedade
Qualidade
Design
Caracteristicas
Mome da marca
Embalagem
Tamanhos
Servicos
Garantias
Devolugdes

Figura 6: Variaveis do Marketing sob cada P

Mix de
marketing

PRACA
Canais
Cobertura
Sortimentos
Locais
Estogue
Transporte

PRECO PROMOGAD

Prego de tabela Promocao de vendas
Descontos Propaganda
Bonificagbes Forga de vendas
Prazo de pagamento Relaghes piblicas
Condiches de financiamento Marketing direto

Fonte: Livro Administracdo de Marketing, 2019, p.28. Acesso em: 10 nov.2021
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8.4.1 Produto

O Onda Brech6 ¢ uma loja online que vende pegas, roupas e acessorios usados em
otimo estado, e sendo as pecas de grande variedade de tamanhos, estilos e tecidos. A marca
também busca ressignificar tecidos e matérias primas que antes seriam descartadas, usando da
criatividade e respeito ao meio ambiente para criar pegas autorais a partir da técnica
upcycling.

Os clientes podem garantir suas novas roupas que sao garimpadas ou enviadas pelos
proprios clientes para venda. Ou seja, além dos garimpos, a Onda Brechd oferece a
oportunidade de o publico repassar pecas que ndo eram mais usadas, garantindo parte do lucro
e sendo a loja responsavel pela limpeza das pecas, fotografias, publicidade e venda. O cliente
deve separar no minimo 10 pecas de roupas que deseja vender, estando todos os produtos em
boas condigoes.

As pecas sao enviadas pelo cliente e passam por uma curadoria onde os profissionais
analisam os produtos cuidadosamente, para garantir pecas de qualidade. Todas as roupas
devem estar de acordo com as normas estabelecidas pela marca. A marca ¢ responsavel por
toda limpeza, fotos, publicidade e ¢ estabelecido um valor para cada peca, assim que o cliente
aprova o valor, cabe a loja vende-las. Se o valor estabelecido ndo estd de acordo com a ideia
do cliente, a marca deseja ouvi-lo e entender os motivos € objecdes. A pessoa tem um limite
de cinco dias para entrar em contato, cada caso ¢ analisado e discutido de forma individual, de

acordo com a situagdo, argumentacao e pegas.

8.4.2 Preco

A loja busca oferecer pecas com precos baixos, porém valorizando a producdo
envolvida estabelecendo os valores de acordo caracteristicas como: acabamento, tecidos,
qualidade, modelagem estampas. Tratando de pegas autorais, ¢ necessario pensar no tempo e
custo de desenvolvimento de colecdo e producdo, modelagem, estampas exclusivas e tipos de
tecidos.

Dessa forma, pegas mais basicas possuem valores inferiores, e pegas mais trabalhadas,
de marca, ou com tecidos de qualidade superior, e autorais podem ter um pre¢o mais elevado,
com o argumento de que oferecem um valor maior e além do prego.

O cliente recebe 40% do valor vendido por cada peca enviada para ser ofertada através

da plataforma, e a Onda recebe a comissao de 60% por pega. Caso uma pec¢a nao seja vendida



45

durante um periodo de 120 dias, a pessoa terd a opcao de devolucdo das pessoas, tendo que
arcar com o valor do frete para envio, ou podera optar pelo crédito de 40% do custo da pega

para comprar no site.

8.4.3 Promocao

A divulgacdo e venda dos produtos devem acontecer principalmente através do
Instagram e site, utilizado o WhatsApp Business como canal de atendimento. Por ser uma
marca nova no mercado, serd feito um planejamento de comunicacdo integrado que sera

apresentado ao decorrer do trabalho.
8.4.4 Praca

A loja Onda Brechd ndo possui estabelecimento fisico, os produtos sdo ofertados pelo
Instagram e site da marca. Todo o contato com o cliente ¢ feito pelas redes sociais, e-mail e
atendimento por meio do WhatsApp Business.

Por ser uma loja virtual, as vendas sdo realizadas por todo Brasil, utilizando dos
servigos dos Correios ou por meio de tele entrega para moradores de Floriandpolis e Sao
José/SC e Palhoga/SC.

A marca, futuramente, tem interesse em abrir um estabelecimento fisico que se
caracterize como sendo um espago livre de discriminagao, inclusivo e repleto de arte. A loja,
além de espaco para vender as pegas, também servird como ateli€, onde as proprietérias irdo

desenvolver os conceitos criativos, € produzirao todas as colegdes.
8.5 STAKEHOLDERS

Os stakeholders sdo os individuos ou organizagdes impactados pelas decisdes da
empresa, seja de forma positiva ou negativa. O conceito conduz as marcas a atentarem-se
além dos lucros e resultados, percebendo que uma empresa nio chega sozinha ao topo. E
essencial importar-se com aqueles que trabalham em conjunto com a marca para atingir seus
objetivos, como os: clientes, colaboradores, fornecedores, concorrentes e funcionarios. O
impacto das percepgdes dos stakeholders com a empresa ¢ alto, tornando-se fundamental
adotar acdes que amparem um objetivo comum entre os stakeholders. Tal premissa ¢

confirmada quando
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Existe um relacionamento dinamico que liga os grupos de stakeholders. Uma empresa
inteligente cria um alto nivel de satisfacdo para os funcionarios, o que leva a um
esfor¢o maior, que por sua vez conduz a produtos e servigos de melhor qualidade, que
resulta em maior satisfagdo do cliente, que acarreta negocios mais frequentes, que
levam a maiores taxas de crescimento ¢ desenvolvimento de estratégias e planos de
marketing que geram alto nivel de satisfacdo dos acionistas, que leva a mais
investimentos, ¢ assim por diante. Esse ¢ o ciclo virtuoso que gera lucros e
crescimento. (KELLER; KOTLER, 2012, p. 54)

8.5.1 Clientes

Inicialmente Brechos eram conhecidos como opgdes baratas, mas de baixa qualidade,
fora de moda, sujas e com marcas de uso, porém, diante de um cendrio onde a
sustentabilidade vem sendo cada vez mais debatida, os Brechds ganharam maior visibilidade.
A procura se intensificou a medida que o mercado de Brechos cresceu no Brasil, que de
acordo com o Sebrae (2020) foi um dos segmentos que mais cresceu nos ultimos anos, devido
a oferta de pecgas de qualidade por pregos acessiveis e pela causa da sustentabilidade e cuidado
com o meio ambiente.

Neste contexto, o consumidor de brechd procura por pecas de qualidade e
durabilidade, optando por marcas transparentes sobre seus processos € atenta as questoes de
sustentabilidade. Sao pessoas que se identificam e buscam aprender sobre assuntos voltados a
moda sustentavel e responsabilidade social. Dessa forma, Fujii e Kotler (2010) pontuam que
as empresas precisam ver os clientes como ponto de partida para o planejamento estratégico,
estando atenta as necessidades, desejos e preocupagdes do publico. Em complemento Keller e
Kotler (2012) argumentam que as organizagdes precisam trabalhar na constru¢ao de uma
imagem forte e positiva da marca para seu publico. A internet também proporciona a
oportunidade de as marcas criarem um relacionamento mais amplo e s6lido com os clientes,
possibilitando a divulgagdo e propagagao dos ideais e crencas da empresa.

Com o mercado e demanda de Brechos crescendo, cabe as marcas utilizarem da
criatividade e genuinidade para desenvolver agdes e experiéncias de compra personalizadas e
afetivas. Keller e Kotler (2012, p. 518) afirmam que “o publico-alvo exerce uma influéncia
fundamental nas decisdes do comunicador sobre o que dizer, como, quando, onde e para
quem”. Pesquisas de Marketing ajudam os profissionais a conhecerem seu publico e
desenvolver estratégias assertivas com base em suas expectativas, necessidades, desejos e
percepgdes. Como a marca Brecho da J6 estd no mercado virtual hd 6 anos, j&4 possui uma

base de clientes da Grande Floriandpolis, porém com a falta de atividade e interagdo da loja,
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todo o relacionamento necessita ser reconstruido e também ampliado para outras regides do

Brasil.
8.5.2 Funcionarios

O sucesso de uma empresa ndo depende somente do dono/a, a satisfacdo dos
funcionarios reflete na produtividade, crescimento da empresa e comprometimento. Portanto,
Wheeler (2019, p. 16) relata que, “€ preciso inspirar os funcionarios a adotar o proposito da
organizacdo. Uma cultura que incentiva as diferencas individuais e a liberdade de expressao
tende a produzir mais novas ideias e produtos que envolvem os clientes”. Os funcionarios nao
buscam apenas por beneficios financeiros, mas desejam um ambiente agradavel de trabalho e
evolugdo da profissio. A medida que os funcionarios se sentem motivados, valorizados e
reconhecidos a marca cria um relacionamento de confianga, onde os funcionarios se sentem
mais engajados e sao mais comprometidos com os objetivos da organizagao.

Marcas bem-sucedidas possuem funciondrios engajados com o propdsito da empresa e
sua missdo, visao e valores. Wheeler (2019, p. 17) pontua que, “funciondrios apaixonados e
altamente envolvidos, sdo os maiores embaixadores das suas marcas quando estdo fora da
empresa, € que promovem a consciéncia sobre a marca mais do que qualquer campanha
publicitaria jamais conseguiria”.

A Onda Brecho nao possui funcionarios além das duas sdcias da marca, mae e filha,
que sdo responsaveis por todos os processos de curadoria, venda das pecas usadas, criacao e

producdo de roupas e campanhas e divulgagdes de marketing.
8.5.3 Colaboradores

Da mesma forma, valorizar os colaboradores da empresa, assegurando-os de seus
beneficios e alinhamento com os principios e metas da marca, sdo fatores fundamentais para a
empresa crescer no mercado. Afinal, sdo organizacdes e individuos que fazem parte da
empresa e cooperam com os resultados obtidos.

A Onda Brechd reaproveita pecas usadas, restos de tecidos e matérias primas para
criagdo de roupas e acessorios. A marca trabalha em parceria com costureiras independentes
da Grande Florian6polis para a producdo das pegas, relagdo esta, onde a participagdo onde as
colaboradoras sdo valorizadas, possuindo uma remuneracdo conveniente com o tempo,

esforco e conhecimento necessarios para fabricacdo das pegas. Além de serem reconhecidas
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como parte fundamental para existéncia da marca, todas as pecas autorais possuem

identificacdo das pessoas envolvidas no processo de produgao.

8.5.4 Fornecedores

Escolher os fornecedores tém grande importancia para a empresa, eles devem suprir as
necessidades e requisicoes do negocio. Além disso, € indispensdvel que os fornecedores
estejam alinhados com os objetivos da empresa, estabelecendo uma relacdo de confianca e
baseados nos principios da marca.

A producdo das pegas autorais € realizada por costureiras terceirizadas. A marca
adquire as matérias primas por garimpos € compras de restos de tecidos das proprias
costureiras.

Como a marca oferece a oportunidade de os clientes enviarem e venderem suas roupas
através da loja, este publico também ¢ caracterizado como parte dos fornecedores. Prezando a
qualidade e valores da marca, todas as pecgas precisam estar de acordo com as Normas de
Qualidade da Onda Brecho.

Por fim, a empresa contara com servigcos terceirizados de fotdgrafo, maquiador e

modelos no desenvolvimento e producdo de fotos para o langamento das colegdes.

8.5.5 Concorrentes

O SEBRAE (2019) define como concorrentes, as organizagdes que desenvolvem uma
atividade no mesmo ramo, procurando atender as necessidades dos mesmos perfis de clientes.
Os concorrentes se tornaram colaboradores, em vista de que as empresas podem aprender e
identificar oportunidades de crescimento a partir do estudo e andlise das praticas e defeitos
dos concorrentes.

Wheeler (2019, p. 19) explica que, “a personalidade e o posicionamento da marca de
uma empresa se diferenciam de seus concorrentes”. Convém as marcas competir através da
diferenciacdo de seus produtos, ofertas e atendimento. Buscando fortalecer a marca e
desenvolver uma relacdo de identificagdo com o publico.

No mercado de roupas usadas e upcycling, existe um numero elevado de concorrentes,
especialmente concorrentes diretos da regido da Grande Floriandpolis, dentro eles, podemos

citar aqueles que oferecem o mesmo servigo e produtos através do Instagram ou Site.
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8.5.5.1 Analise dos principais concorrentes

@seila.brecho | Sei 14 Brecho

Figura 7: Instagram Sei 1aBrecho

( seila.brecho [:]

[ 330 115mil 3116
PublicagBes Seguidores Seguindo

(2eue)2 @ HEILS PAECHE @
vintage, maximalista, kitsch & chic

De Florianopolis para o todo o Brasil
COMPRE ONLINE
www.seilabrecho.com.brf

Ver tradugéo

'm Seguido(a) por brechik.brechik, barc.art e
2 outras 34 pessoas

Seguindo v Mensagem Email v
DISPONIVEIS ~ SALE!  DROP/INGL Vocés Entregas

Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/seila.brecho/. Acesso em: 11 nov.2021

Como se pode notar na Figura 7, o Sei 14 Brecho apresenta uma identidade visual
estabelecida e presente em todas as suas divulga¢des. Com mais de 11 mil seguidores no
Instagram, ja possui um publico consolidado, vendendo roupas e acessorios no estilo vintage,
maximalistas e pecas customizadas por meio do Instagram e Site oficial, tanto para
Floriandpolis quanto para o mercado nacional. A interacdo com os seguidores acontece por

meio dos stories, através das ferramentas da plataforma para perguntas, enquetes € quiz.

Figura 8: Feed do Instagram Sei 14 Brecho
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< seila.brecho o

Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/seila.brecho/. Acesso em: 11 nov.2021

Figura 9: Site Sei 1 Brecho
SEILABRECHO -~ 1 mww @ Q

sHoP Exibindo 1-12 de 30 resultac Ordenagao padrio v

CATEGORIAS

Acessérios

Blazers

FORA DE ESTOQUE

X Blazer de Ld Colombo  Blazer Romulo Camisa Sgr. Peppers Blazer de I Makenj
Sem categoria R$79,00 R$89,00 R$89,00 R$79,00

Calgas
Camisas

Conjuntos

Jaquetas

Vestidos (owrn ) (s ) (o) (o)

FILTRAR POR PREGO

FORA DE ESTOQUE FORA DE ESTOQUE FORA DE ESTOQUE

reja Camisa Jeans Dyke

R§79,00 R$68,00 R$78,00 Preto

Blazer de L& Russo

Nas Figuras 8 e 9, € possivel destacar como pontos fortes a estética e distribui¢do das
pecas. O layout do site € agradavel, usabilidade facil e instintiva e as imagens produzidas sdo
atrativas e chamam aten¢do por valorizar os detalhes e caracteristicas dos produtos. As pecas
sdo separadas na pagina principal em categorias como: jaquetas, sales de inverno e verdo.
Sendo possivel também procurar produtos pelas categorias: jaquetas, calgas, acessorios,

blazers, conjuntos, camisas, vestidos e sales. Nesta Black Friday de 2021 diversas roupas
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estdo com descontos de 25% e como diferencial, o brechd vende jaquetas garimpadas do
Reino Unido, Leste Europeu, etc.

Quanto aos pontos fracos, nota-se a falta de informagdes sobre o Brech6 em suas redes
sociais e site, como a historia de criagdo da marca, seus principios, processos de produgdo e
detalhes de curadoria das roupas. O site ndo conta com tradugdo para lingua de sinais
brasileira, o que o torna pouco acessivel para comunidade surda e ndo hd descricdo das

imagens para cegos.

@brechik.brechik | Brechd Brechik

Figura 10: Instagram Brecho Brechik
< brechik.brechik A

1170 8.884 1.645
PublicagGes Seguidores Seguindo

Brechd Brechik

Empreendedor(a)

Desde 1984 garimpando histérias!

#disponivelbrechik

-Seg. a sex. 9:00h as 17:30h/séab. 9:00h as 12:30h
Feminino & Masculino... mais

Travessa Jornalista osvaldo de Mello n 73, Floriandpolis,
Santa Catarina

Ver tradugio

1 W Seguido(a) por seila.brecho, recoletta_brecho
w"’”"/‘ e outras 15 pessoas

Seguindo v Mensagem Ligar ~

Oculos dispo 1 Verao dispo Melissa Bolsas Disp... Calgados Di...

A

Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/brechik.brechik/. Acesso em: 11 nov.2021

A
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Figura 11: Instagram Brech6 Brechik

¢ brechik.brechik N

1170 8.884 1.645
Publicagbes Seguidores Seguindo

Brechd Brechik

Desde 1984 garimpando histdrias!

#disponivelbrechik

-Seg. a sex. 9:00h as 17:30h/sab. 9:00h as 12:30h
Feminino & Masculino... m:

Travessa Jornalista osvaldo de Mello n 73, Floriandpolis,
Santa Catarina

Ver tradugéo

V"' 9 Seguido(a) por seila.brecho, recoletta_brecho
Ly e outras 15 pessoas

Seguindo v Mensagem Ligar v

Oculos dispo 1 Verdo dispo Melissa Bolsas Disp... Calgados Di...

®

: s k Jp Y

: ] I el
Fonte: Disponivel em: https:/www.instagram.com/brechik.brechik/. Acesso em: 11 nov.2021

O Brecho Brechik estd no mercado desde 1984, como podemos visualizar nas Figuras
10 e 11, as vendas acontecem online pelo Instagram e também na loja fisica em Floriandpolis.
Por estarem presentes no mercado a muitos anos, o Brechd dispde de uma rede bastante
consolidada de clientes.

Como pontos fortes ¢ notavel a estética das divulgacdes dos produtos, criagdo de
conteudos informativos e de inspiracdo. Os destaques do Instagram estdo repletos de produtos
separados por categorias, informac¢des de compra, tour pela loja fisica, etc. A loja compra
roupas usadas que as pessoas nao querem mais, portanto, incentivam a economia circular e
possuindo uma gama enorme de produtos de diversos estilos e tamanhos, por exemplo
algumas marcas famosas como: Louis Vuitton, Melissa, JohnJohn, etc. Para identificar os
produtos disponiveis, a marca criou a #disponivelbrechik onde os consumidores encontram
diversos produtos sem correr o risco das pecas ja terem sido vendidas.

Para vender suas pegas, os clientes devem realizar uma avaliagdo presencial na loja, o
que pode ser um fator negativo, em vista de que a loja ndo vende e ndo compra produtos além

da regido de Floriandpolis. Outro ponto desfavoravel ¢ a falta de um site ou ambiente para
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compra, descricdo dos processos, valores e identidade do Brech6. E as imagens postadas no

Instagram da marca ndo possuem descri¢do das para cegos.

(@re.fazeria_upcycling | Re Fazeria Upcycling

A marca entrou para o mercado em 2020, hoje possui 1.400 seguidores, enviando
pecas upcycling e customizadas para todo Brasil. Como mostrado na Figura 12, a marca usa
apenas o Instagram como plataforma de venda e interacdo da marca com os clientes, a Re
fazeria Upcycling dispde de varios destaques com informagdes de pegas, colegdes, producao,

sobre o ateli€, valores da marca, etc.

Figura 12: Instagram Re Fazeria Upcycling

re.fazeria_upcycling  Enviarmensagem &~ ¥

111 publicagdes 1.413 seguidores 929 seguindo

re.fazeria_upcycling

Upcycling & Costumizacdo & moda criativa/ ressignificada

Refeito com as maos.(b
Arte em forma de expressdo L ]
Enviamos para todo Brasil

souregressa

0C0edGdHOOEC

saudavel mestra upeycling making off uma nova f... Ressignificar no atelié

Fonte: Disponivel em: https:/www.instagram.com/re.fazeria_upcycling/ . Acesso em: 23 nov.2021

Na Figura 13 nota-se que a marca ingressou no mercado com uma identidade visual
construida, nas primeiras postagens a loja ressaltou seus valores e missdo. Trazendo em
seguida algumas pegas customizadas e outras feitas a partir de matérias primas existentes. De
fato, ¢ uma marca nova mas contém uma interagao constante em suas publicacdes e esta

regularmente refor¢ando seus valores, aproximando-se do publico.
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Figura 13: Primeiras postagens no Instagram da Re Fazeria Upcycling

Ressignificar ‘

...Mesmo nao querendo esquecer vivéncias
que nos emocionaram em algum momento
da nossa histéria e que na vida atual nao
conseguimos desfazer, podemos dar outro
significado, transformando, remodelando,
reconstruindo o novo dentro de um
passado e trazer para o atual uma nova
histéria...

o A

Reinserir Reunir ‘

Quando incluimos em nossa .Um dos encontros mais prazeroso na
rotina diaria,afetos amores, amigos, vida & nés reunirmos com pessoas afins

que estimamos e que construiram historias
animaizinhos de estimacao, estamos RONO3E0, GUB agTagnralil NIOIENIas St

i i e e roses e, Rewn s & reun refazenno
também emogoes e afetos de pecas que

nossa memoria para Podemos

objetos pelos quais temos aprego ou

usamos para vestir, para decorar algum
cantinho da nossa casa.. Reunir é bom, &

inserir, reinserir em

nos traz boas memérias i
prazeroso, afetuoso e nos ajuda a compor
construindo uma nova histéria.... B
a nossa historia....

(Va}

Fonte: Disponivel em: https:/www.instagram.com/re.fazeria_upcycling/ . Acesso em: 23 nov.2021

A marca ¢ inteiramente gerenciada pela proprietaria, que € responsavel pela curadoria
das pecas, processos criativos, customizagdes, atendimento, administracdo do Instagram da
loja e envio das pecas. Como aspectos negativos observados, podemos apontar que mesmo a
marca possuindo uma identidade visual, muitas das publicacdes ndo possuem uma unidade
estética ou sequer o logo da marca, o que dificulta a identificagcdo. Outra questdo negativa ¢ a

escassez de opgoes de produtos e tamanhos.

8.5.5.2 Analise de players aspiracionais

Considera-se que analisar os concorrentes ¢ uma maneira de descobrir e administrar
sua propria marca, pois proporciona ideias e inspira¢do, sendo fundamental para garantir bons
resultados e evitar erros.

A Onda Brecho compreende que hd duas marcas que sdo fontes de inspiragdo por suas

estratégias, posicionamento, valores e performance no mercado.

(@repassabr| Repassa

A Repassa ¢ o maior Brechd on-line do Brasil, com mais de 200 mil pegas e 178 mil
seguidores no Instagram. Em seu site, como vemos na Figura 14, os valores da marca
baseiam-se no consumo sustentavel e moda circular, acreditam no bem comum, construir

relagdes de ganho mutuo e que a influéncia e disseminacdo de informagdes acerca de


https://www.instagram.com/re.fazeria_upcycling/

55

problemas ambientais, pode potencializar mudangas culturais e sociais. A marca garante que
uma peca de roupa usada ainda possui qualidade e ¢ tdo bonita e confortavel como uma nova

e busca promover essa consciéncia € economia circular.

Figura 14: Missdo e valores da marca Repassa

SOBRE O REPASSA

Missdo ~ Valares ~

para roupas & ocs: sados @ menes

artavais, ignificoti o consumo dos recursos
naturais ulilizades pela indistrio da moda. Uma pega de roupa
gentilmente usoda & t6o boa, bonita e Gfil quento ume nova, 56 & muito

mais barota

Bem Comum - Acredilames no bem comum e em construir relagdes em

que fade munds ganha, afina, estamos lodes conedados & qualquer
desaquilibric na balanga impocte em fodos nos. Sa cada vm da nés
assumir a sua responsabilidade ambientol e social, com pequanas ogdes
& mudangas de consciéncia, juntos, podemes mudar o munds.
Influéncia - Acreditamos no poder de influéncia dos pessons e que hoje,
of

influincia pede mabi ilhées de pessoas,

nenhum conal de comunicagio & 14

iciente quando o boca o boca, Se

far usada §

potencializar mudangas cullurois & seciais, grandes inavagées & prajelas

incrivais qua traréo esse nova ero de bem comum,

Fonte: Disponivel em: https://www.repassa.com.br/faq . Acesso em: 20 nov.2021

Figura 15: Feed do Instagram do Repassa

MENU VENDA COM A SUA SACOLA DO BEM ENTRAR

NAVEGUE POR PRODUTOS FEMINING MASCULING KIDS L4 =0 ITEM SALDO: RS0,00

ECONOMIZE ATE 90%
EM PECAS GENTILMENTE USADAS

ROUPAS COMPRA DEVOLUCAO
10% OFF com o cupom CERTIFICADAS 100% SEGURA GRATUITA
MODA CONSCIENTE

COM OS MELHORES PRECOS

ESQUENTA

BLACK

REPASSA

Fonte: Disponivel em: https://www.repassa.com.br/. Acesso em: 11 nov.2021

Figura 16: Site Repassa
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cupom FIRSTIO - vocé ganba 10% OFF cm sua primeira campra D T pe——— T

Q) BUSQUE POR ZARA OU'CALGA SOCIAI 1
MENU VENDA COM A SUA SACOLA DO BEM ENTRAR

NAVEGUE FOR PRODUTOS v FEMINING MASCULING KIDS v ®OITEM SALDO: R$0,00

VESTIDOS

R$50,00 & R$99,00

Fonte: Disponivel em: https:/www.repassa.com.br/. Acesso em: 11 nov.2021

Nas Figuras 15 e 16 podemos visualizar que a plataforma possui inimeras opgdes de
produtos, sendo classificadas de diferentes maneiras como: pegas até R$25,00, R$50,00,
R$99,00, melhores vestidos com até 60% off, promog¢ao por tamanho plus size, G ¢ GG, M, P
e PP, pecas unicas da Renner e Zara com 70% off e também por tipo de pega. O site oferece
cupons de desconto para primeira compra, e frete gratis em compras acima de R$300,00.

O modelo do site opera com curadoria e controle de qualidade dos produtos, o publico
envia suas pecas e todo o processo de avaliacdo, precificacdo, fotos, publicidade, divulgacao,
venda e entrega da peca ¢ realizado pelo Repassa. Assim, os vendedores recebem um
percentual que pode ser retirado em dinheiro ou usado em compras na plataforma. A marca
também desenvolveu uma ac¢do solidaria, que podemos observar na Figura 17. A acdo foi

chamada “repasse solidario”, onde parte do valor arrecadado na venda das pecas, vai para um

ONG filiada a Repassa, escolhida pela dona dos produtos.

Figura 17: ONG’s parceiras do Repassa
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ESCOLHA A SUA CAUSA E DOE O SEU SALDO

As doagdes sdio transferidas integralmente direto para a conta bancaria da ONG escolhida.

i i A

‘ , 3 A2
! A
| u
| j
|
t B
Hirass
ADOTE UM GATL... r* AMPARA ANIMAL 7 GAS MAES DA SE
seguido por 409 pessoas seguido por 215 pessoas seguido por 49 pessoas seguido por 157 pessoas
pegas & venda pegas vendidas pegas & venda pecas vendidas pecas & venda pegas vendidas pecas avenda pegas vendidas
17708 33605 4969 8670 3935 6398 3663 6511
SEGUIR SEGUIR SEGUIR SEGUIR

Fonte: Disponivel em: https://www.repassa.com.br/ongs . Acesso em: 20 nov.2021

A Lojas Renner adqueriu a Repassa em novembro de 2021, e entrou no mercado de
roupas usadas. Para o InfoMoney, o CEO da Renner Fabio Faccio, destacou que apos essa
aquisicao, a intencao ¢ de seguir desenvolvendo agdes e processos congruentes com os pilares
de desenvolvimento do ecossistema da varejista, que sdo: inovagdo, digitalizagdo e
sustentabilidade. Tal investimento também possibilita que futuramente as lojas fisicas da

Renner possam ser pontos de entrega e retirada de roupas.

Figura 18: Instagram Repassa

( repassabr

3.461 178 mil 594
\ Publicagdes Seguidores Seguindo
Repassa

Brecho e loja de consignacgao

O maior breché on-line do Brasil com mais de 200 mil
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Repasse e venda com a Sacola do Bem. i
linktr.ee/repassabr

Ver tradugdo
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ﬂ »* outras 5 pessoas

@ Ver loja
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Fonte: Disponivel em: hﬁps://m.inétagram.conﬂrepassabr/. Acesso em: 11 nov.2021
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Figura 19: Feed do Instagram do Repassa

Fonte: Disponivel em: https:/www.instagram.com/repassabr/. Acesso em: 11 nov.2021

Como mostrado nas Figuras 18 e 19, no Instagram a marca se destaca com uma
estética mais clean e minimalista, apresentando fotos dos produtos com grande variedade de
marcas, e conteudos de valor como: Lives, inspiragao de looks, parcerias com influenciadoras,

etc.

Figura 20: Feed do Instagram do Repassa


https://www.instagram.com/repassabr/

59

q repassabr

G

Ver loja >

Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CWa_Xb9FUgr/ . Acesso em: 23 nov.2021

Figura 21: Feed do Instagram do Repassa

repassabr Uma saia, uma infinidade de looks da moda
consciente, como veste nossa reparceria @shiujulianna. E
vocé, é time ténis ou salto alto? Comenta com o emoji ‘&
ou §, para te conhecermos mais um pouquinho @

Ver todos 0s 16 comentarios

repassabr @liviadimbarre @ @9 9

repassabr @r.pe.m.al Fica ligadinha em nosso feed,
pois teremos muitos descontos por aqui ainda &®

Fonte: Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CWa_Xb9FUgr/ . Acesso em: 23 nov.2021

Nas Figuras 20 e 21, as imagens apresentam uma publica¢do no Instagram do Repassa
em parceria com a influencer Julianna Prado, que possui 64 mil seguidores e aborda temas
como autoestima, looks, humor e maternidade. A influenciadora usa uma peca de roupa para
montar looks para diferentes ocasides, e nas imagens seguintes, consta cada peca e o link de
compra. E interessante ressaltar que a marca usa uma comunicacio amigavel, leve e
interativa. Inclusive instigam o publico através de uma CTA (calltoaction®), e nos

comentarios responde e dialoga com cada pessoa, criando uma relagao intima.

23 Call toAction significa chamada de agdo, ou seja, € uma estratégia utilizada para estimular a interagdo com o
publico. Informagdes retiradas em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/tudo-sobre-call-to-action/
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Figura 22: Feed do Instagram do Repassa

UVEI

SHOP
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repassabr
Estava ao yivy
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CWa_Xb9FUgr/ . Acesso em: 23 nov.2021
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Uma estratégia que tem sido bastante utilizada por marcas de roupas sdo as /ives. Na

Figura 22, a Repassa em parceria com a @kaiyzu de 40 mil seguidores fez uma live de 28

minutos montando looks com pecas com até 60% de desconto da loja.

Figura 23: Feed do Instagram do Repassa

. repassahr

E sugestdo de #LookRepassa que voce deseja ...

n ssabr - Audio origina & mstaiara .

Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CWcEPbxJmdj/ . Acesso em: 23 nov.2021
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Nesta postagem retratada na Figura 23, a influenciadora (@mstaiara de 58 mil
seguidores, utilizou da ferramenta reels para montar algumas combinagdes usando pecas da
marca Repassa.

Como pontos negativos podemos destacar a inconsisténcia de uma identidade visual,
pois as imagens e publicagdes do Instagram e as divulgagdes e elementos do site ndo seguem
as mesmas cores, caracteristicas, tipografia e conceitos visuais. Seguindo nesta linha, o site da
loja ndo possui acessibilidade para surdos, excluindo uma parcela do publico. Por fim, para
alguns consumidores da Repassa, a venda da loja para uma marca fast fashion nao ¢

concordante com os valores como sustentabilidade e consumo consciente.

@varalcamisetasebrecho | Varal

A marca Varal ¢ um brech6 e também produz camisetas e ecobags com ilustragdes e
estampas autorais. As vendas ocorrem através do Instagram, na loja fisica ou entrando em
contato com a curadoria da loja pelo WhatsApp, onde consta todo o catdlogo da loja, como

mostrado na Figura 24.

Figura 24: Catalogo do WhatsApp da marca Varal
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CWcEPbxJmdj/ . Acesso em: 23 nov.2021
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A Varal frisa para seus 22 mil seguidores que a marca apoia que a pessoa use o tipo e
estilo de roupa que se sentem bem e confortavel. Eles enviam para todo Brasil e além disso,
os destaques do Instagram retratados na Figura 25 possuem diversas informagdes importantes
como: pegas de roupas e ecobags disponiveis, entregas para Grande Floriandpolis, como
chegar na loja fisica em Florianopolis € uma breve descricdo sobre quem sdo as pessoas por
tras da marca, sendo um time formado apenas por mulheres: as proprietarias que sao mae e

filha, uma estagiaria e uma consultora de estilo.

Figura 25: Biografia e destaques do Instagram da marca Varal
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/varalcamisetasebrecho/ . Acesso em: 23 nov.2021

As postagens além dos produtos sdo divertidas e interativas, compartilhando
momentos felizes de clientes com roupas compradas da marca, a participagao da loja em
feiras locais e dicas de looks. Como por exemplo a imagem da Figura 26, postado em
homenagem ao dia dos pais, mostrando pai e filho em um momento divertido e vestindo

camisetas da marca.

Figura 26: Postagem no Instagram da Varal
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSKPPuWLEOC/ . Acesso em: 23 nov.2021
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Como pontos negativos e faltantes podemos destacar a falta de um site e identidade
visual estética presente. Como podemos notar nas Figuras 27, 28 e 29, as postagens no
Instagram possuem caracteristicas divergentes, como: texturas, cores, tipografia, etc. O que

dificulta a identificacdo da marca.

Figura 27: Postagem no Instagram da Varal
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CU3HCztP_nZ/ . Acesso em: 23 nov.2021

Figura 28: Postagem no Instagram da Varal
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CTjwbgALg-f/ . Acesso em: 23 nov.2021

Figura 29: Postagem no Instagram da Varal
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CTM-wYPrgDv/ . Acesso em: 23 nov.2021

@souregressa | Regressa Upcycle Design

A Regressa ¢ uma marca que utiliza camaras de pneus, tecidos de guarda-chuva,
colchdo inflavel e lona para a confec¢do de acessorios agéneros e sem usar nada de origem
animal. A Regressa ¢ constituida por trés mulheres, a idealizadora da marca, que também ¢
responsavel pela criagdo das cole¢des e garimpo das matérias primas. Também fazem parte da
loja, uma diretora de comunicagdo e marketing, responsavel por todas as estratégias, producao
de conceito e posicionamento do proposito e valores da Regressa em suas comunicagdes e
uma auxiliar de producao, cooperando com a proprietaria na criagdo e producao de produtos,
como o desenvolvimento de moldes, costuras, limpeza e embalagens.

Como ¢ possivel ver na Figura 30, a marca preza por uma producao slow, adotando
um esquema de agenda de producao, onde os clientes sao informados das datas de producao e
langamento de produtos novos. Mesmo possuindo este modelo de producgdo sustentavel, a
marca lanca novos produtos toda semana, possuindo sempre uma grande variedade de

produtos.


https://www.instagram.com/p/CTM-wYPrgDv/
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Figura 30: Agenda de producdo da Regressa
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Fonte: Disponivel em: https://regressa.com.br/agenda/ . Acesso em: 23 nov.2021

A identidade visual da marca ¢ muito presente em todas as plataformas que a marca
esta presente, considerando elementos estéticos, cores, padronizagdo e tom de voz. Nas
Figuras 31, 32 e 33 ¢ visivel a grande variedade de conteudos presentes na rede social da
Regressa, porém todos possuem uma unidade visual na comunicagdo. A marca apresenta
postagens desde dicas e informagdes sobre upcycle, fotos dos produtos, memes, imagens e
videos réapidos informativos. Nos destaques do Instagram podemos notar que a marca
disponibiliza informacdes sobre colecdes, produtos, fotos de clientes usando pegas da
Regressa, feedbacks, FAQ, como as pecas sdo embaladas, informagdes sobre a produgdo e

cuidados necessarios de ter com os produtos.

Figura 31: Postagem com meme no Instagram da Regressa
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Fonte: Disponivel em: https://regressa.com.br/agenda/ . Acesso em: 23 nov.2021

Figura 32: Postagem dos cuidados com os produtos da marca Regressa com texto e

video
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CWeNJX-r3di/. Acesso em: 23 nov.2021

Figura 33: Postagem divulgando marcas upcycling
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Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CWOsFFzh YW/ . Acesso em: 23 nov.2021

Na figura 34, observamos no rodapé do site, a marca também oferece Newsletters
semanais, onde o cliente coloca seu e-mail e recebe novidades, promocgdes e conteudos sobre
sustentabilidade e upcycling por e-mail. Isto ¢ uma estratégia de captagdo de leads, que ajuda
a marca a ter mais proximidade com o cliente e proporcionando maior consciéncia acerca da

marca.
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Figura 34: Inscricdo na Newsletters da Regressa
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Fonte: Disponivel em:https:/regressa.com.br/ . Acesso em: 23 nov.2021

Nota-se que a marca busca ouvir e atender as necessidades dos clientes, tornando-os
uma parte importante do crescimento e propagacao dos valores da Regressa. A loja ¢ bastante
transparente sobre seus processos de producdo e curadoria, porém como ponto negativo,

destaca-se a falta de acessibilidade para comunidade surda no site.

8.6 MACROAMBIENTE

Macroambiente sdo fatores externos que nao estdo sob o controle da empresa, a
organizacdo ndo consegue influenciar estas causas, mas pode usa-la como oportunidades. Em
concordancia, Keller e Kotler (2012, p. 10) afirmam que “empresas bem-sucedidas
reconhecem as necessidades e as tendéncias nao atendidas e tomam medidas para lucrar com
elas”. Os autores também definem o macroambiente por seis componentes: ambiente
demografico, ambiente econdmico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente
tecnologico e ambiente politico-legal.

Sendo de responsabilidade dos profissionais de marketing organizar e planejar

estratégias de acordo com andlises das tendéncias e mudangas no mercado.
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8.6.1 Ambiente demografico

Keller e Kotler (2012, p. 77) alegam que “os desdobramentos demograficos costumam
ocorrer em um ritmo previsivel. O principal deles, também monitorado por profissionais de
marketing, ¢ a populacdo”. Na Grande Florianopolis, a estimativa do numero de habitantes ja
ultrapassa a marca de 1 milhdo. Sendo na sua grande maioria situada no municipio de
Floriandpolis, com pouco mais de 500 mil habitantes, prevalecendo o sexo feminino como
maioria. De acordo com informacgdes retiradas do arquivo do Sebrae, seguindo os dados do
IBGE langados em 2010, a populacao da regido da Grande Florianopolis se divide em 48,88%
homens e 51,12% mulheres.

Em 2021, de acordo com uma pesquisa realizada pelo PayPal e BigDataCorp, o
comércio online chega a 1,59 milhdo de sites, nimero que representa 6% do varejo brasileiro.
Com a pandemia da covid-19 inimeras marcas precisaram se reinventar no modelo do
comércio online e uma diversidade gigante de marcas novas adentraram ao mercado. Mais de
65% das ofertas de produtos nos e-commerce brasileiros custam menos deR$100 e 69% das
lojas online estao presentes nas midias sociais. Afirmando especificamente sobre o mercado
de itens usados, de acordo com um relatorio de inteligéncia do Sebrae, o numero de brechos
teve um crescimento de 210% de 2010 a 2015. Tal crescimento esta atrelado a demanda dos

consumidores por produtos e marcas sustentaveis.

8.6.2 Ambiente politico, legislativo e econdomico

As roupas e acessorios possibilitam que as pessoas expressem suas crengas e valores,
sendo um ato de compartilhar as ideias e passa-las através de uma mensagem. A moda ¢ uma
ferramenta de expressdo e muitas vezes durante a historia foi utilizada por mulheres para
posicionarem-se contra um sistema de opressdo. Na Figura 35, visualizamos a imagem do
Globo de Ouro de 2018, retratando as mulheres todas de roupas pretas, a fim de demonstrar

apoio a campanha Time’sUp, criada para proteger vitimas de assédio na industria.

Figura 35: Famosas na premia¢ao Globo de Ouro de 2018
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Fonte: Disponivel em: https://www.purepeople.com.br/noticia/globo-de-ouro-2018-preto-domina-looks
das-famosas-em-protesto-contra-assedio-sexual-fotos_a210752/1 . Acesso em: 23 nov.2021

Assim como inumeros estilistas usam de suas colegdes e espagos de protagonismo
para disseminar e fomentar discussdes sociais. Como por exemplo a marca Think Blue, que
com tecidos jeans reaproveitados produz novas pecas e na 2% edicao Brasil Eco Fashion Week
(BEFW), as modelos desfilaram segurando cartazes com frases machistas, homofobicas e

misoginas ditas pelo presidente Jair Bolsonaro, como podemos verificar na figura 36.

Figura 36: Marca Think Blue na 2% edi¢ao Brasil Eco Fashion Week

Fonte: Disponivel em : https://conexaoplaneta.com.br/blog/tag/think-blue/ . Acesso em: 23 nov.2021

Completando, a cantora Pabllo Vittar diversas vezes posicionou-se através das suas

roupas e combinagdes. Vemos na Figura 37, a cantora na 22° parada Gay, que em forma de
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protesto contra a homofobia utilizou uma capa com noticias de mortes da comunidade

LGBTIQIA+ com a frase “Parem de nos matar®.

Figura 37: Look da cantora Pabllo Vittar

Fonte: Disponivel em: https:/www.romanews.com.br/tv-e-famosos/look-de-pabllo-vittar-critica-
violencia-contra-lgbt/1901/ . Acesso em: 23 nov.2021

Em contraste, a industria da moda ¢ responsavel pelo consumo excessivo e produgdo
desenfreada que agridem o meio ambiente e também das condi¢des degradantes de trabalho.
Tais fatores tem levantado inimeras discussdes sobre e revolugdes como a criacdo de
processos e técnicas como slow fashion, upcycling ¢ aumento da procura por Brechos e
maneiras de consumir de pequenos produtos e de maneira consciente.

Em relacdo a medidas legislativas, o Procon-SP informou em 2018 que lojas de itens
usados ou antigos devem seguir o Codigo de Defesa do Consumidor, como: efetuar a
substitui¢do de pecas com defeitos, precisam registrar os defeitos por escrito das pegas, emitir
nota fiscal, comunicar detalhadamente sobre garantia e formas de pagamento, tratando de
lojas fisicas os produtos expostos na vitrine devem constar com os valores.

No Brasil, a marca Enjoei estreou na bolsa de valores brasileira (B3) em novembro de
2020, com uma oferta publica inicial de acdes de R$1,13 bilhdo e valendo cerca de R$2
bilhdes na Bolsa. Desde a estreia na bolsa, os papéis ja acumulam alta perto de 19%. Mesmo
em meio a pandemia da COVID-19, os Brechos sdo uma tendéncia que mais crescem,

segundo o Sebrae Minas, quantidade de empreendedores inscritos como MEI no segmento de
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compra e venda de objetos de "segunda mao" subiu 20% no Estado, durante a pandemia. E a
previsdao ¢ que este mercado deve dobrar até¢ 2025, pois de acordo com uma pesquisa da
empresa GlobalData, o valor movimentado pelo segmento deve ir de US$ 24 bilhdes para
USS$ 51 bilhdes.

Por ultimo, mais um beneficio que o upcycling traz para a economia, ¢ devido ao uso
de materiais ja existentes, ou seja, eliminando a necessidade de investimento em novas

matérias primas.

8.6.3 Ambiente tecnoldgico

O upcycling € uma técnica inovadora que vem crescendo cada dia mais, a pratica
consiste em dar valor a uma peca ou material que seja descartado. Uma aplicagdo tecnologia
atual € o ato de misturar o upcycling com impressao 3D, possibilitando desenvolver produtos
criativos como: vasos, porta-retratos, potes, tacas, etc. Através de iniciativas como esta,
unindo moda, tecnologia e sustentabilidade, podemos suprir necessidades e solucionar
problemas econdmicos, sociais, ambientais relacionados ao consumo e producao.

A marca Insecta Shoes produz sapatos veganos a partir de roupas de brecho, a loja
utiliza garrafas PET para produgdo de tecidos e também confecciona o solado dos sapatos
com borracha reciclada.

Para os consumidores de lojas de roupa online, uma grande objecdo ¢ a dificuldade e
medo de errar o tamanho, e muitas vezes este aspecto e junto com o processo de troca,
acabam por fazer com que muitos clientes desistem de comprar. O provador virtual, como
apresentado na Figura 38, ¢ um novo software onde as lojas online pedem para o consumidor
inserir suas medidas e o cliente recebe uma lista com os melhores produtos para o seu tipo de
corpo. Para tais informacdes serem precisas, as lojas necessitam fazer testes e também utilizar

de recomendacdes e feedbacks dos proprios consumidores.

Figura 38: Provador virtual
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Fonte: Disponivel em: https://www.terra.com.br/noticias/lojas-online-agora-contam-com-servico-de-
provador-virtual,3d1c27b8e781d04¢288ae138170fc5b96h31a8rz.html . Acesso em: 23 nov.2021

Um dos maiores problemas da industria téxtil € o uso exagerado de recursos naturais,
como por exemplo, o tingimento tradicional do denim, que consome quantidades que podem
ultrapassar os 10 mil litros para cada peca. A marca Canatiba ¢ uma fabrica de tecidos que
investiu em uma tecnologia que promete economizar até 99% da agua durante o processo,
além da reciclagem de fios. Nas suas diversas outras caracteristicas inovadoras presentes nos
seus processos de producao, podemos citar também os tecidos Eko, que contribuem com a
preservagao do meio ambiente, produzidos através de processos ecologicamente responsaveis
€ que tem na sua composi¢ao um mix de fibras sustentaveis, recicladas e certificadas.

Além disso, um site com um sistema completo e bem estruturado ¢ fundamental,
oferecer seguranca, transparéncia e possibilidades de compra sdo fatores essenciais para que o
cliente tenha uma boa experi€éncia de compra. Da mesma maneira, a produgdo de contetdo
para redes sociais e atendimento online agregam valor as pecas e a marca. Gerando maior
identificagao do publico com os valores da marca e criando um relacionamento fiel.

Em sintese, os processos sustentaveis de upcycling e produg¢do de roupas estdo
crescendo cada vez mais, € com o tempo serd possivel trazer mudancgas significativas nas

cadeias de producao e uso de recursos.
8.6.4 Ambiente social e cultural

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 81) o ambiente sociocultural possibilita que

as empresas observem “a visdo de mundo que define nossas relacdes conosco, com outras
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pessoas, organizacdes, a sociedade, a natureza e o universo”. A marca Onda Brechd preocupa-
se com 0 meio ambiente e busca produzir de maneira consciente, ¢ da mesma forma que
vende para todo territério nacional, toda produ¢do das pecas é realizada em Floriandpolis,
onde a marca também em interessante em futuramente abrir uma loja fisica. A ilha de Santa
Catarina faz parte de um arquipélago composto por mais de 30 ilhas, a populacao da cidade de
Florianépolis é considerada hospitaleira, possui uma cultura diversa, marcada por imigrantes
acorianos e forte influéncia de elementos como o mar. Os primeiros habitantes da regido de
Floriandpolis foram os indios tupis-guaranis, que trabalhavam com agricultura e a pesca e
coleta de moluscos.

A cidade ¢ conhecida por suas pecas de renda e tapecarias, e a culinaria local por seus
frutos do mar. Além disso, a capital € referéncia para esportes ao ar livre, como corrida, skate,
surf, vela, caminhada, kitesurf, beach ténis, etc. Sendo a populacio muito conectada e
engajada com assuntos ambientais, sociais e culturais.

A Prefeitura Municipal de Florianopolis langou o projeto “Cultura para Valer” em
2019, por meio da Secretaria de Cultura, Esporte e Juventude e Fundagao Franklin Cascaes. O
projeto visa atentar-se e cuidar de politicas publicas, projetos e eventos culturais e a partir de
investimentos da prefeitura em manifestagdes artisticas, visa incentivar, promover ¢ exaltar a
cultura da cidade.

Floriandpolis possui inimeros programas, iniciativas e ONGs que prezam pelo
cuidado ao meio ambiente, como por exemplo o Floripa Sustentavel. Grupo apartidario,
ocupado por profissionais autdnomos, entidades, empreendedores, estudantes ¢ ONGs que
buscam gerar recursos € solucdes inovadoras. Como colaboradores, podemos citas a
Associacdo Catarinense de Tecnologia (ACATE), a Federa¢do das Industrias do Estado de
Santa Catarina (FIESC), o Conselho Regional de Engenharia e Agronomia de Santa Catarina
(CREA-SC) e o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE).

No que se refere aos Brechds, a origem dos bazares comegou na Europa e nos Estados
Unidos no século XIX. Desde entdo, este tipo de comércio possuia um estigma relacionado a
roupas de qualidade inferior e ao baixo status social. No Brasil, o primeiro brechd surgiu no
Rio de Janeiro, a Casa Belchior, uma loja de roupas e objetos usados, € com o decorrer do
tempo este tipo de segmento cresceu e desenvolveu-se.

Uma cartilha do SEBRAE (2019) revelou que o segmento de vestuario e aderecos
preenchem 30,5% dos nichos mais rentdveis de Santa Catarina. A customizacdo de roupas
(49,2%) e as bijuterias organicas e naturais (33.9%) sdo os subnichos com maior potencial de

mercado no nicho de vestuario e aderecos.
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Ademais, com a pandemia da COVID-19, muitos brasileiros tiveram suas rendas
reduzidas, e com base nos dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) a taxa de desemprego chegou a 14,7% nos trés meses até fevereiro, de
13,9% nos tultimos trés meses de 2020. Com isto, os habitos das pessoas mudaram
drasticamente, como a maior procura por produtos acessiveis e marcas que prezam por
alternativas mais sustentaveis. Conforme o jornal noticias do dia ND mais (2021), os brechds

sdo estabelecimentos que ganham cada vez mais adeptos em Florianopolis.

8.7 Personas

Personas sdo personagens ficticios, desenvolvidos com base em dados reais sobre o
publico ideal da marca. Conforme Kotler e Keller (2012, p. 116) “a logica por tras das
personas € criar exemplos ou arquétipos de como o cliente-alvo parece, age e sente”.

A concepgdo de personas ¢ importante para aprofundar o conhecimento da marca
acerca das necessidades, desejos, rotina e jornada de compra do consumidor. Com o estudo
feito, a marca pode realizar estratégias baseadas nestas informacdes, como: desenvolver a
identidade visual, definir os canais de comunicagdo, abordagem e tom-de-voz, pautas para o
marketing de contetdo, etc.

As personas possibilitam que a marca saiba como interagir e entregar conteudo de
valor para os clientes. E um método que humaniza o publico, e proporciona um melhor
entendimento sobre a vida dos clientes. De acordo com as pesquisas demograficas e
comportamentais sobre os clientes de brech6 e publico que a Onda atenderd, foram criadas 9

PpEessoas.

Figura 39: Persona 1 (Jessica)
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Fonte: Imagem retirada do site: FreePick<a href="https://br.freepik.com/fotos/mulher">Mulher foto
criado por freepik - br.freepik.com</a>. Acesso em: 23 nov.2021.

Jessica tem 34 anos, ¢ mae solo de uma menina de 3 anos e trabalha em um espago que
divide com outras 2 trabalhadoras autonomas, onde realiza servigos de psicoterapia como:
reiki, aromaterapia e cromoterapia. Faz parte da classe C, mora no Campeche e trabalha no
centro de Florianopolis.

E desprendida, alegre e dedicada. Possui uma rotina agitada, valoriza o cuidado
consigo mesma € momentos especiais com a familia e amigos. Seus hobbies sdo cuidar do seu
jardim, praticar yoga ¢ adora passar seu tempo livre na natureza visitando as praias de
Floriandpolis, fazendo trilhas e acampando. Gosta de conversar com as pessoas ¢ entendé-las,
também de estar em ambientes que lhe proporcionem conforto e bem-estar, além da
sustentabilidade, cuidado com as pessoas e respeito serem valores indispensaveis para ela.

Sonha com um mundo mais sustentdvel e pacifico para sua filha, o que a motiva
diariamente para realizar pequenas mudangas e agdes para transformar esse sonho em
realidade. Sempre busca cuidar da sua saude, alimenta¢do, meio ambiente € com as pessoas
que se importa.

Nao consome de marcas que ndo conhece, quando gosta de alguma loja retorna véarias
vezes e raramente compra online por se sentir insegura em relagdo aos processos € quem esta
por trds da marca. Preza por consumir produtos veganos e artesanais de produtores de

Florianopolis, frequenta feiras na cidade e de lojas indicadas por amigos e familiares.

Figura 40: Persona 2 (Larissa)



76

Fonte: Imagem retirada do site: https:/www.pexels.com/pt-br/foto/cadeira-catedra-presidente-calcas-
jeans-7387648/ . Acesso em: 23 nov.2021.

Larissa, de 22 anos, ¢ estudante de direito e cria conteudos sobre looks e estilo no seu
Instagram. Mora com seu pai, mde e cachorro em um apartamento no bairro Agrondmica,
trabalha em forma de home office como estagidria para o tribunal de justica de Santa Catarina.
Sua familia pertence a classe B.

Gosta de debater questdes politicas e sociais, faz bordado, gosta de ler e conversar
sobre signos, viagens, descobrir novos lugares e compartilhar suas experiéncias nas redes
sociais. Acredita que devemos construir um armario pratico e consciente, evitando compras
compulsivas. Mas nao deixa de comprar de marcas fast fashion e que possuem problemas
envolvidos com trabalho escravo, como a Zara, Renner, M Officer, Victoria Secrets, etc.

Por gostar de bordar, moda e conhecer novos lugares, aprecia muito a arte e roupas
feitas com tecnologias, tecidos inovadores e pegas customizadas. E exigente e preza sempre
pela qualidade, acima de preco.

Prefere comprar em lojas fisicas, pois gosta de olhar os detalhes das roupas, provar e
também sentir os tecidos. Evita comprar em lojas online em que ndo encontra todas as
informagdes sobre a pega, como as medidas e fotos detalhadas. Estd sempre se atualizando

das tendéncias e procurando por novas lojas.

Figura 41: Persona 3 (Jorge)


https://www.pexels.com/pt-br/foto/cadeira-catedra-presidente-calcas-jeans-7387648/
https://www.pexels.com/pt-br/foto/cadeira-catedra-presidente-calcas-jeans-7387648/
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Fonte: Imagem retirada do site: <a href="https://br.freepik.com/fotos/escola">Escola foto criado por
user18526052 - br.freepik.com</a>. Acesso em: 23 nov.2021

Jorge, 26 anos, surdo, formado em Letras-Libras e trabalha como autonomo com
edicao de videos. Mora no bairro Trindade, em um apartamento que divide com um amigo, ¢
pertence a classe D.

Seus hobbies e gostos transitam entre discutir sobre filmes de super-herdis, jogar no
computador, e discutir assuntos sobre inclusdo, acessibilidade e pautas sociais. Sempre gostou
de assistir filmes e consumir quadrinhos. Consumindo principalmente online, € compra online
quando se trata de eletronicos, materiais esportivos e livros. Ja para roupas, frequenta fast
fashions self service, porém raramente consegue se comunicar nas lojas, pois os atendentes
nao sabem libras. Por isso, diversas vezes opta pela praticidade acima de pecas que realmente
gostou, pois nem sempre consegue pedir diferentes numeragoes, estampas e tecidos.

Suas maiores dificuldades ao consumir de lojas online sdo: ndo confiar nos sites, nao
entender as formas de pagamento e informacdes disponibilizadas em portugués. Possui um

circulo de amigos bastante fechado e unido, confia em suas indicagdes.

Figura 42: Persona 4 (Miguel)
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Fonte: Foto de Greta Hoffman no Pexels . Acesso em: 23 nov.2021

Miguel, 22 anos, ¢ estudante de arquitetura, ¢ dragqueen e reside com seus pais em um
apartamento em Sao José¢/SC, sua familia pertence a classe B.

Adora estar cercado por arte, discutir sobre filmes e movimentos sociais
(principalmente ligados a comunidade LGBTQIA +. Gosta de fazer apresentagdes artisticas
em boates e bares a noite, possui muito apreco pela danga, maquiagem e moda como formas
de expressao.

Para Miguel ¢ muito importante que as marcas se posicionem nas redes sociais e suas
publicidades, ele busca consumir produtos cruelty-free e veganos, comprar em brechds e
adora customizagdes e pecas personalizadas. Tem dificuldade em encontrar roupas mais
chamativas e descoladas para suas caracterizagoes, enfrentando o desconforto de nem sempre
sentir-se e em se sentir acolhido em lojas.

E altamente informado, estd sempre procurando por novas lojas. Sempre procura por
opinides, feedbacks, posicionamento e escindalos de uma marca nova antes de comprar
algum produto. E um pouco imediatista, ndo gosta de esperar muitos dias para alguma
encomenda chegar, entdo prefere comprar em lojas fisicas e comércios locais que vendem

online.


https://www.pexels.com/pt-br/@greta-hoffman?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels
https://www.pexels.com/pt-br/foto/alcool-bebida-alcoolica-barra-bar-7675724/?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels
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Figura 43: Persona 5 (Juliana)

Fonte: Foto de Jennifer Enujiugha no Pexels . Acesso em: 23 nov.2021

Juliana, 24 anos, formada em jornalismo, trabalha como atriz e produz contetido no
Instagram sobre cabelo, maquiagem, empoderamento feminino € amor proprio. Mora com a
namorada em Sao Paulo, no bairro Vila Maria Alta, junto com 2 gatas e possui renda
equivalente a classe D.

Defende e estimula debates sobre aceitacdo ao proprio corpo, gosta de trazer
conteudos reais e conversar com seu publico sobre autocuidado. Adora fotografia, moda, fazer
penteados, comer saudavel e ama os animais.

No seu Instagram discute o consumo, e ensina dicas de como combinar looks e
comprar roupas por precos mais baixos e principalmente de brechds. Faz diversos desapegos e
estimula a moda circular. E bastante engajada em pautas sociais e s6 consome de marcas que
confia. Gosta de marcas que interagem com os clientes, mostram seus bastidores e exaltam o
amor proprio.

Sua maior dificuldade em comprar em Brechd € achar pecas estilosas, de qualidade e
plussize. Nao consome marcas que ndo se identifique e concorde com os valores e esta sempre

em busca por inspiracdes € marcas no Pinterest, Instagram e TikTok.
8.8 Anilise SWOT

A Andlise SWOT ¢ uma técnica que se constitui em observar e identificar quatro

fatores da marca, representando-os na Figura 44, como: forgas, oportunidades, fraquezas e


https://www.pexels.com/pt-br/@jenyzest?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels
https://www.pexels.com/pt-br/foto/mulher-negra-gorducha-positiva-sorrindo-feliz-5157287/?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels
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ameacas. Sendo as forgas e fraquezas definidas a partir da empresa, e as oportunidades e
ameacas ligadas a fatores externos. Este estudo guia as estratégias e caminhos da empresa

para evitar riscos e beneficiar-se com as oportunidades.

Figura 44: Tabela Matriz Swot

Fatores positivos Fatores negativos

»
S0
= O
O =
Be
<

Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/como-fazer-uma-analise-swot/ . Acesso em: 23 nov.2021

Em complemento, Keller e Kotler (2012, p. 49) afirmam que, “além de identificar as
oportunidades ¢ ameagas associadas a elas. O bom marketing ¢ a arte de encontrar,

desenvolver e lucrar a partir dessas oportunidades”.

Para identificar estes aspectos da Onda Brecho, foi utilizada a matriz SWOT, como

exposta na figura 45.

Figura 45: Matriz SWOT marca Onda Brecho

Forgcas Fraquezas
e (Qualidade dos produtos e Marca ainda desconhecida pelo
e Uso de matérias primas sustentaveis publico pois € nova no mercado
e Boa estratégia de comunicacio e Custos elevados com os processos de
e Produtos exclusivos e personalizados fabricacdo das pecas upcycling
e A loja esta presente em mais de uma

rede social
e Inclusdo digital

Oportunidades Ameacas
° Crescimento do comércio online ° Instabilidade politico-econdmica
° Crescimento do segmento de brechds | causada pela Covid-19
) Aumento do interesse por moda ° Aumento da concorréncia
sustentavel e ética ° Marcas fortes ja estabelecidas no
mercado

Fonte: criado pela autora em 23 nov.2021


https://rockcontent.com/br/blog/como-fazer-uma-analise-swot/
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A Onda Brecho tem como suas maiores forcas a qualidade e cuidados com os produtos
revendidos na loja e também por aqueles produzidos através de colecdes proprias. Os tecidos
e pegas passam por um processo de escolha, higienizagdo, consertos e pequenos reparos caso
necessario, ¢ entdo partem para venda. O uso de matérias primas sustentaveis, produtos
personalizados ¢ em conjunto com estratégias eficazes de comunicagdo sdo os valores e
aspectos mais fortes da marca. Ademais, a marca tem como valor e objetivo oferecer boas
experiéncias para clientes PCD’s, como por exemplo: boa navegabilidade no site, praticidade,
recursos de dudio e descricdo de imagem, etc.

A marca ¢ nova no mercado digital, portanto, possui pouca conexao, interacdo e
conhecimento do publico. Serd preciso desenvolver agdes para trazer reconhecimento para a
marca e transparecer seus processos de fabricagdo. Além disso, o custo com colaboradores ¢
elevado, pois as pegas upcycling necessitam de ferramentas, técnicas e moldes especificos.

Apesar da instabilidade politica, econdmica e social causada pela gestdo da pandemia
da Covid-19, comércio online tem aparecido cada vez mais no mercado, assim como a

procura por brechds e alternativas mais conscientes de consumo.
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9 OBJETIVOS DE MARKETING

Marketing ¢ a ciéncia que possibilita desenvolver e criar agdes que vao ao encontro
das necessidades e desejos do publico. Sendo entdo, os objetivos de Marketing sdo
responsaveis por definir os caminhos que a marca vai seguir, a partir da defini¢do de
estratégias.

Tendo como base a missdo, visdo, valores, personas e informacdes coletadas, os
objetivos de marketing da marca Onda consistem em: Posicionamento e Lancamento da

marca.
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10 ESTRATEGIAS

As estratégias de Marketing definem as acdes que serdo feitas para realizar os
objetivos tragados. A autora Wheeler expde uma estratégia como

Uma ideia central unificadora em torno da qual se alinham todos os comportamentos, agdes e

comunicag¢des. Ela funciona por meio dos produtos e servigos e é eficiente com o tempo. As

melhores estratégias sdo tdo diferenciadas e poderosas que driblam a concorréncia.
(WHEELER, 2019, p. 10)

A partir da identificagdo das necessidades da marca, as estratégias de comunicagao

definidas para a Onda Brecho sdo:

10.1 Identidade visual

Ao longo deste trabalho, observamos como uma marca reconhecida e conectada com
seu publico possui resultados expressivos e maior crescimento no mercado. O
desenvolvimento da identidade visual da Onda Brecho ¢ essencial pois trata-se de uma marca
que deseja alocar-se no mercado digital, e a criagdo de um logo, paleta de cores, elementos
visuais que caracterizam a marca ¢ sua forma de comunicagdo possibilitam despertar a

aten¢ao do consumidor e torna-la conhecida.

10.2 Posicionamento da marca

A Onda possui valores e principios bastante fortes, presente em todos os processos de
producdo de pegas e criagdes da marca. Acredita e dissemina a ideia de uma economia menos

danosa e violenta para as pessoas e especialmente o meio ambiente.

A marca segue como preceitos a responsabilidade social, sustentabilidade e o amor-
proprio, promovendo estas causas através de colegdes autorais na venda de produtos usados

de qualidade e atendimento inclusivo.
10.3 Inserir a marca no meio online

A Onda ¢ uma marca que vende para o Brasil inteiro e atua somente no mercado
digital, e nos dias de hoje os consumidores online se tornaram bastante exigentes. Portanto,

para a marca ser reconhecida e recomendada ¢ primordial estar presente nas midias sociais. O
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marketing de conteudo ¢ uma 6tima técnica para desenvolver contetdos relevantes e que

conduzam o publico a se identificar, confiar e comprar da marca.

Portanto torna-se fundamental definir em quais os canais de comunica¢do que a marca
estard presente e qual a abordagem e conteudos a marca ird produzir. O Branding digital
possibilita a constru¢do de relacionamentos duradouros e de confianga entre empresa e

cliente, consolidando os valores e imagem da marca para os consumidores.

No caso da Onda Brechd, destacam-se estratégias que abordam e incentivam o

consumo consciente, bem-estar e habitos sustentaveis.
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11 PLANO TATICO

As agoes taticas produzidas sdo os métodos e recursos necessarios para realizar as
estratégias. Neste plano de comunicagdo, além da identidade visual, as agdes foram

desenvolvidas para um periodo trimestral.

11.1 Marca

A marca precisa representar os principios da organizacdo. No desenvolvimento do
posicionamento e identidade visual do Brecho, todos os elementos da identidade visual e
acoes buscam refletir uma marca alegre, auténtica, transparente e sustentavel.

Assim como a marca busca desenvolver taticas transmidia, ou seja, utilizar de varios
tipos de midias, mas com estratégias unificadas, tornando o contetido e engajamento mais
fortes.

Os estudos sobre o publico, concorrentes e esséncia da marca fizeram-se fundamentais

para representar estes conceitos com coesao.

11.1.1 Naming

Para o processo de remaming da marca, antes chamada de Brechdé da Jo,
utilizou-se das pesquisas sobre o mercado, publico e também criatividade para
transparecer a esséncia da marca em uma palavra.

O nome individualiza e caracteriza a marca, sendo assim, ¢ preciso considerar diversos
fatores, como: facilidade de pronunciar, entender e escrever, capacidade de memorizagao, o
publico, valores da marca, diferenciais, posicionamento, conceito, etc.

Uma das técnicas utilizadas pelas donas da marca foi o desenvolvimento de um

brainstorming 2* através da criagdo de um mapa mental, representando-o na Figura 46.

24 Significa tempestade de ideias, € uma técnica com abordagem descontraida que estimula o surgimento de
alternativas criativas. Para maior aprofundamento, visite: https://rockcontent.com/br/blog/brainstorming/



https://neilpatel.com/br/blog/criatividade-o-que-e/
https://rockcontent.com/br/blog/brainstorming/
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Figura 46: Mapa mental da marca

£ . unife
/ﬂ\m\%(\;eno \n“uflo (mf”"\“ _r

e

s
Om\—ue,n‘ti\‘mv C\ - en emxu. Ndade
\

/ / aekeosney

j\ ________. Floes cMr" _ lri\

r ol o .—na\v-mau
L— Roqpndq: doSul — chianaiii

ex Fe(\antm

|

aLe'\aQa»‘ amunumwc —— mde ¢

o\f“c = Acﬂl\ﬂ

- ! \ \ /J’jlﬁl"l?a\u,

- l'a3en

m‘c Aecian P(« me o

msndm

0 eoapeo e eo. =— P”’f’mh J& ex stenken
bako i- Qdam \wr\ + f’e\ / \ \ \ \

corer —— (ouf’"" _— techd mnog!.o r:au.nl'enlnvcf— U-FCYL";”G?

Asonhn — %Wﬂ" \ i / L fcwu\-xﬂu—* renovat i
DD mo circt ety

AN L.
ene(var - - ":rrm“'
tlﬂ\“ \ .Jenlndﬂk B sk \ e ~ meio armbiente ,.,L I\,cn
¢iclom Iy e 1 L C{D- uc,mgjﬁf'r

ere narureac- — Vi a
(onveaidon / \ ) / P 2 i

y woll | l a.m‘wm

& |
gf.uem\c!ﬂi/ F/ mawtguauh{lqem‘w

e\ermen'k’c"’ n.x«kuu ‘o

f‘Mnelﬂ;
rmnut" ; y l \ ‘ = nlo
\ o P;eme:——- m\ tal Eifa_ dgua. — fMewme
., \ T l
luj VE&MPEIO Mo — ltlﬁcn— cen

Fonte: Feito pela autora e socia da marca

Onda significa poténcia da natureza, mudanga e continuidade. Simboliza a mudanga
de ideias, comportamentos e atitudes, e metaforicamente, pode significar tendéncia e algo
moderno. A palavra possui boa sonoridade, de facil pronincia e memorizacdo, transmite a
sensacdo de fluidez, renovagdo e impacto. Em sua esséncia, carrega referéncias diretas da
agua e do mar, que sdo elementos naturais que significam fonte de vida e transformagao.

Além disso, a palavra onda est4 representada na cidade de moradia das proprietarias,

Florianopolis. Assim criou-se a Onda Brecho.

11.1.2 Manual da marca
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No processo criativo da marca, foi preciso pensar em simbologias e elementos que
retratam a esséncia da marca de forma minimalista, leve e também impactante.
Como parte do processo, foi produzido um story board com referéncias visuais para

construcdo estética da marca, indicado na Figura 47.

Figura 47: Story board para Onda Breché

Fonte: Feito pela autora

Para criagio do Logo foi utilizada a fonte Sunmora, com algumas das suas
caracteristicas alteradas para desenvolver um logo tUnico e representar fielmente a
personalidade da marca.

O Logo, exposto da Figura 48, da a ideia de movimento, conexao e modernidade.
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Figura 48: Logo da marca Onda Brecho

Fonte: Feito pela autora

O {cone capta a atengdo do publico, é usado como assinatura da marca e ¢
desenvolvido para representar a marca graficamente. O simbolo foi diretamente retirado
diretamente da letra “n” presente no logotipo e retrata as ondas do mar.

O icone remete a0 movimento, podemos observa-lo na Figura 49 e pode ser usado nas

diversas cores da paleta e com variedades de fundo solidos e textura escolhida pela marca.

Figura 49: fcone da marca Onda Brech6

Fonte: Feito pela autora

A paleta de cores da marca, representada na Figura 50, inclui a cor magenta que
significa intuicdo e sinceridade, também expressa sensagdo de personalidade. A cor amarela
que traz leveza, descontragdo e otimismo, assim como a cor laranja, que representa a
felicidade e sucesso, sendo fortemente associada a assimilacao de novas ideias. Ja o tom azul
traz a sensac¢do de seguranga, compreensdo e transparéncia. Por fim, a tonalidade verde agua

simboliza a natureza, tranquilidade e equilibrio.

Figura 50: Paleta de cores da marca Onda Brechd
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Fonte: Feito pela autora

11.1.3 Comunicac¢ao/tom de voz

A defini¢do do tom de voz da marca ¢ importante para transmitir personalidade, a
comunicacao precisa ser coerente com o posicionamento da marca e deve estar presente
em todas as acoes, a fim de criar uma identidade unificada.

A marca Onda Brechd comunica-se principalmente com o publico jovem, tendo
uma comunica¢do mais informal, com uso de girias, expressoes e jargdes. A Onda Brecho
se preocupa com as pessoas, sendo uma marca gentil ¢ que ndo tolera preconceitos e
desrespeitos. Busca criar uma conexao de amizade com os clientes, portanto, a interacao
com o publico precisa ser recorrente, divertida e espontanea.

Nas midias sociais faz-se o uso de emojis e hashtags, sendo essencial constar
descrigdes para cego em toda publicacdo e legendas em portugués nas comunicagdes em

video e/ou audio para tornar os contetidos acessiveis.

11.1.4 Cartao de visitas

O cartdo de visitas ¢ uma alternativa mais formal de apresentar a marca. Mesmo que
atualmente as comunicac¢des tenham se concentrado no digital, a producdo de um cartdo de
visitas € essencial para fortalecer o networking, garantir oportunidades de negdcios e trazer
reconhecimento da marca.

No caso do cartdo produzido para Onda Brech6, o material ¢ feito de papel reciclado,
frente e verso. O orcamento para o modelo e material escolhido ¢ de aproximadamente
R$156,00 por 300 unidades. Seu uso sera exclusivo para distribuigdo para futuros

colaboradores, fornecedores e especialmente em eventos e feiras presenciais. O Qr Code no
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cartdo levaria a pessoa ao site da loja, onde teria acesso a todas as informacgdes, processos,
produtos, etc.

O cartdo de visita da Onda Brecho esté representado na Figura 51 e 52.

Figura 51: Frente do cartdo de visita

a
€Cho

Fonte: Feito pela autora

Figura 52: Verso do cartdo de visita

Moda com proposito
Roupas usadas e producdes upcycling

Qe 991444897
'.I_I
N ondabrecho@gmail.com g‘%
6 @ondabrecho (=]
Fonte: Feito pela autora

11.1.5 Embalagem

Para criacdo das embalagens, fez-se necessario alinhar funcionalidade e
posicionamento da marca. Pensando em manter-se fiel as causas que a marca defende, as
embalagens da Onda sdo feitas de papeldo reciclado, com necessidade de aproximadamente
R$50,00 a cada 30 caixas.

A fim de estetizar as embalagens e torna-las mais atrativas, serdo encomendados trés
carimbos personalizados para customizar os pacotes. O uso dos carimbos possibilita modificar
as embalagens de forma singular e criativa, além de ser uma alternativa sustentavel e

artesanal. Os carimbos serdo encomendados pela loja Carimbo Center, localizada no Centro
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de Florianopolis. Sendo um com o logo da marca, outro o icone e o terceiro com a frase “Ola,
seu dia acaba de ficar muito melhor”.

As embalagens e carimbos estdo demonstrados nas Figuras 53, 54 e 55.

Figura 53: Embalagem das encomendas da marca

Fonte: Feito pela autora

Figura 54: Carimbo com o logo da marca

Fonte: Feito pela autora

Figura 55: Carimbo com o icone da marca
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Fonte: Feito pela autora

Adjunto as embalagens e outros brindes — que serdo descritos mais a frente nas agdes
da marca — os clientes irdo receber um cartdo de agradecimento ¢ com uma frase motivacional
no verso, a fim de criar uma relagdo préxima e de cuidado com o publico.

Para encomendas de produtos referentes as colegdes autorais e upcycling, no cartdo
constardo as informagdes de cuidados necessarios com a peca ¢ uma imagem de
agradecimento e reconhecimento da costureira que participou da produgao do produto.

Os cartdes estdo expostos nas Figuras 56 e 57.

Figura 56: Cartdo enviado no pacote de cada peca

Ol L,
agradecemos muito por apoiar o proposito
e trabalho da Onda

Agora ¢ o momento de curtir
muito a sua nova peca!l

b

iif bem!

Sinta-se livre para postar uma foto e marcar U d B
a gente no Instagram, adoramos ver b
vocés com os nossos lookinhos. Se Sell
=]
B!’écho @ondabrecho

Yioe Vi

Fonte: Feito pela autora

Figura 57: Cartdo feito em papel semente e enviado no pacote de cada pega upcycling



93

© @ondabrecho

Obrigada por escolher a Ondal v

s por voce confiar e apoiar

estamos muito F
na colecdo .......da Onda

E[,.'HW uCL ficar ncrlve\ic»omrsuaj nova pe?a nao A Onda e
- codar irerinno defa o, A clesao transforﬂlagam

Abrace as suas mudancas.

sinta
gente no ‘H.:hi( ram, quere
e553 pega 100% persona |zada e upcyc\mg

Cuidados basicos com a pega upcycling:

sejarm lavadas & mao, evite

ou estique o material e
@ondabrecho
Onda_
Brchu

Fonte: Feito pela autora

Este cartdao sera produzido com papel semente. Sendo um papel artesanal e ecoldgico
que pode ser plantado, pois na sua composi¢ao possui sementes de flores e temperos.

O papel semente € uma iniciativa sustentavel, em sinergia a proposta da Onda Brecho.
Seu investimento varia de acordo com a quantidade, podendo pender entre R$0,68 a R$3,16.

O papel semente esta representando na Figura 58.

Figura 58: Exemplo de cartdao produzido com papel semente

Fonte: Disponivel em: https://papelsemente.com.br/produtos/cartao-flyer-10x10cm/. Acesso em: 28



https://papelsemente.com.br/produtos/cartao-flyer-10x10cm/
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nov.2021.

11.1.5 Etiquetas

A onda possui a preocupacao de evidenciar seu cuidado e apreco ao meio ambiente em
todas as produgdes da marca. Portanto, as etiquetas das pegas relativas as colegdes autorais,
também serdo desenvolvidas no material papel semente em formato oval.

O corte traz a sensacao de modernidade, estando em um dos versos o logo da Onda e

no outro o Qr Code que direciona o cliente para o site. Junto, também constara o seguinte:

Plante cuidado e colha bons momentos!

As pecas da Onda sdo produzidas valorizando os insumos, meio ambiente e todas as pessoas
envolvidas no processo de produgao.

Obrigada por fazer parte deste propdsito com a gente!

Quer conhecer mais sobre o processo criativo da sua peca?

Vem saber mais em:

11.2 Midias sociais

A midias sociais trazem agilidade, facil acesso a informagdes e também possibilitam
uma comunicac¢do direta com os consumidores da marca. A Onda Brechd busca estrear a
marca ndo somente em uma plataforma, podendo assim alcangar mais publico e melhor
estabelecer o posicionamento da marca.

O Facebook, Instagram, WhatsApp e Site serdo utilizados como e-commerce,
comercializando os produtos, atendimento ao cliente e impulsionando vendas.

Através do Instagram e Pinterest a marca pretende disseminar seus valores, criar

contetdos informativos, divertidos e que agreguem valor.

11.2.1 Site/Blog

A Onda é um e-commerce, portanto, a criacdo de um Site ¢ indispensavel para vender

os produtos, conter todas as informagdes e nutrir o relacionamento entre empresa e cliente.
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Trata-se de um site responsivo, com Web Design condizente com a identidade visual e
valores da marca. No site, precisard estar explicito quem faz parte da Onda Brechd, como a
marca comegou e quais sdo os valores, missdo e visdo.

Além disso, a plataforma precisa conter todas as informagdes necessarias para quem
deseja vender através da Onda Brechd, como: quais pegas de roupas a marca aceita, como ¢
feita a curadoria dos produtos, se é possivel alterar o valor definido pela marca, qual a
porcentagem de lucro, como aplicar os ganhos em produtos na prépria loja, onde o lucro serd
depositado, como funcionam os fretes, etc.

Também precisard mostrar os produtos categorizados por modelos, promogdes
especiais e estagdes do ano. Assim como o FAQ, informacgdes de trocas e devolugdes, como
doar matérias primas para Onda Brecho, formas de pagamento e atendimento e suporte ao
cliente.

Portanto, em vista de que sera necessdria uma plataforma com Otimo suporte,
informagdes e usuabilidade, a marca contratara um desenvolvedor para construir a plataforma
da marca, sendo o investimento estimado de R$1500,00.

Ademais, toda a plataforma precisard ser acessivel em libras, utilizando do plugin de
acessibilidade Hand Talk, pois com isto, os textos e imagens no site ficaram disponiveis em

libras.
11.2.2 Facebook

A pagina da marca seria chamada de Onda Brechd, e na Figura 59 ¢ possivel ver

imagem produzida para capa.

Figura 59: Capa para Facebook

¢ bem!

se senl!
% © ®@ondabrecho

Fonte: Feito pela autora
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No Facebook uma das estratégias para conquistar o publico ¢ oferecendo conteudo de

valor e relevante para o publico. Portanto, desenvolveu-se um cronograma de postagens

semanais para um periodo de 3 meses, presente na Tabela 1.

Tabela 1

1° més

2° més

3° més

Semana 01

Quem ¢ a Onda,
quais os valores,
missao e visao da
marca e langamento
do primeiro episddio

do podcast.

Terceiro podcast e
conteudos sobre
quem sao as
costureiras que
produzem em
conjunto com a

marca.

Quinto episddio do
podcast da Onda e
live com a covidada
Lara sobre a colecao
em conjunto com a
marca Sunchild

Croché.

Semana 02

Brindes do més e
abertura das vendas e
divulgacao sobre a

Feira das Alfaias.

Live com a Cristal
Muniz e divulgagao
sobre a Feira das
Alfaias com
contetidos mostrando
a criagdo de 5 looks
com 1 pecga do

Brecho.

Sexto episodio do
podcast da Onda e
divulgacao sobre a

Feira das Alfaias.

Semana 03

Looks de inspiracao
com pecas do Brecho
e divulgacado sobre a
feira na regido
central de

Florianopolis.

Quarto episodio do
podcast da Onda e
divulgagdo da Onda
na Feira de
artesanato Sao José

Feito a Mao.

Conteudos
informativos sobre os
beneficios do
upcycling e
mudancas nos

habitos de consumo.

Semana 04

Segundo episodio do
podcast da Onda
Brecho e divulgacao
da Feira de

artesanato Sao José

Bastidores de
produgdo de uma
colecdo autoral e quis
interativo sobre qual

tipo de upcycling é o

Divulgacdo da Onda
Brecho na Feira de
artesanato Sao José

Feito a Mao.
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Feito a Mao. seu.

Fonte: Feito pela autora

11.2.3 Instagram

No Instagram, o /ogin da marca seria (@ondabrecho e na Figura 60 pode-se visualizar

os destaques construidos para a marca.

Figura 60: Destaques do Instagram da Onda

Fonte: Feito pela autora

Os destaques do perfil serdo divididos por, “Comece aqui”, onde teriam sfories em
video com as proprietarias contando brevemente quem sdao e como a Onda Brech6 comecou.

Todos os videos serdao legendados e também traduzidos para interpretagdo em Libras.
Seguido por um destaque com as perguntas mais frequentes: como vender suas pegas na
plataforma da Onda Brechd, quais produtos a marca aceita, como funciona a produgao de
produtos autorais, meios de pagamento e entregas da Grande Floriandpolis.

Além disso, teriam destaques com unboxing das embalagens, juntamente com os
brindes especiais e por ultimo, um destaque contento todas as pegas do brechd que estdo
disponiveis.

O Brech6 contard com a #disponivelOnda, onde estariam todas as pecas disponiveis,
com fotos detalhadas, medidas das pegas nas legendas e todas as imagens com a
#paracegover, quando ¢ feito uma descricdo da imagem.

Da mesma forma que o Facebook, no Instagram € necessario criar contetidos
interativos, que cativem o publico. Por conseguinte, o cronograma de postagens trimestral
também serd incluido no Instagram da marca, porém com algumas postagens ndo sendo
produzidas apenas por imagens e textos, mas também aproveitando das ferramentas da

plataforma, como: reels, IGTV, ferramentas nos sfories e guia.
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11.2.4 Spotify

A abordagem utilizada na plataforma do Spotify serd de contetidos de valor criados
como para um podcast da marca. Este tipo de contetido ¢ uma maneira mais intima, auténtica
e descontraida de se comunicar com o publico.

Os ouvintes buscam podcasts que se sintam acolhidos e compartilham dos seus
principios, a criagdo de um podcast mensal possibilita criar vinculo com o publico e aumentar

a propagacao da Onda Brech6. Na Figura 61, esta representando a capa do canal da Onda no

Spotify.

Figura 61: Capa Spotify

N7

Onda
BIGCT

Podcast

7\

Fonte: Feito pela autora

Com conteudos quinzenais, a Onda ira usar da plataforma para debater assuntos como:
sustentabilidade, consumo consciente, amor proprio e processos de upcycling. Nestes 3 meses
também seria divulgado os brindes especiais de langamento da marca, que serdo explicados
mais a frente do trabalho. Alguns dos episodios serdo realizados por apenas pela proprietaria e
outros serdo com convidados especiais. Podemos observar os conteudos ¢ convidados no

cronograma de postagens representando-o pela Tabela 2.

Tabela 2

1° més

Episodio especial, por ser o primeiro
do canal e também marcar o
lancamento da marca. Contara com
a presenca das proprietarias da loja,
ambas irdo contar como surgiu a

ideia da criacdo da Onda, quais

Neste 2° episodio, a proprietaria Joanna ird
desenvolver um bate papo explicando
sobre sustentabilidade e como consumir de
maneira mais consciente. Serao
compartilhadas dicas e também

experiéncias proprias, a fim de criar um
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foram as dificuldades, motivacoes,
medos e 0s primeiros passos para
desenvolver a marca. No fim, sera
compartilhado um cupom de 10%
Off em qualquer peca no site em
comemora¢dao ao 1° més da Onda,

cupom: IMESDAONDA

relacionamento mais intimo com o publico.

2° més

Neste 3° episodio, no 2° més da
marca Onda, a proprietaria ira
abordar os principios do upcycling,

como identificar que um projeto ¢

upcycle e também levantara
questdes relacionados ao processo

criativo.

Continuando o conteudo sobre processo
criativo de pecas autorais, este 4° episodio
contara com a presenga de uma das
costureiras colaboradoras da marca. Que
ira levantar seu ponto de vista e vivéncias
sobre de insumos como tecidos, botdes e
retalhos, e tudo que ¢ possivel ainda

produzir com estas matérias primas.

3° més

No 5° episodio do podcast Onda,
sera anunciado os brindes mensais
que compdem a embalagem deste
més e como foi o processo criativo e
producdo destes brindes. Também
serd anunciada uma parceria com
uma loja de

Sunchild Croché.

Florianopolis, a

Com a parceria com a loja Sunchild
Croché anunciada, a proprietaria Lara ira
ser a convidada deste episédio. A Lara
contara um pouco da sua historia como
PCD no mundo da moda, a Iluta
anticapacitismo, sua faculdade de design
de moda e como comegou a criar produtos
de croché. Também serd revelado alguns
dos produtos criados em conjunto com a
Onda e Sunchild Croché e sobre o
processo criativo, procura por matérias
primas e produ¢do das pegas. No final do
episodio, serd anunciado um cupom de

desconto de 10% Off na nova colecao,

cupom: ONDACROCHE

Fonte: Feito pela autora
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11.2.5 Pinterest

Para estabelecer uma melhor comunicagdo com os clientes e fortalecer o
posicionamento e contatos da marca, serd criado um perfil no Pinterest. A Onda Brecho ird
divulgar inspiragdes de looks, produtos do Brecho, pecas autorais desenvolvidas pela marca e
conteudos interativos como videos — ja produzidas através do Instagram.

No perfil do Pinterest ¢ muito importante que a marca siga com sua identidade
fotografica e também colocar os meios de contado da marca, como: site, Instagram,

WhatsApp Business e E-mail.

11.2.6 WhatsApp Business

O WhatsApp Business serd um canal de atendimento, venda ao cliente e também para
contatos profissionais com fornecedores, parceiros, etc. Na conta da Onda Brechd constaria
todas as informagdes essenciais sobre a marca: site, e-mail, possibilidade de atendimento em
Libras, horario de atendimento e catalogo de produtos.

Como ¢ possivel ter controle das mensagens enviadas e recebidas, serdo enviadas
mensagens automaticas quando fora do hordrio comercial ou caso aconteca imprevistos. O
WhatsApp Business possibilita a marca avaliar as métricas de performance do negocio, este
processo de mensuragdo de resultados e atendimento sera realizado uma vés por més. A fim
de entender melhor o cliente e aprimorar as atitudes da marca.

Ademais, todo o atendimento para clientes surdos seria realizado através de videos em

Libras.

11.2.7 Influenciadores

A Onda Brecho ¢ uma marca nova no mercado, portanto, ainda ndo possuia uma base
fiel de seguidores e clientes. Sendo necessario ampliar o alcance, especialmente para nichos
especificos da Grande Florianopolis.

A influenciadora Cristal Muniz, possui 58 mil seguidores e ensina formas de cuidar de
nos mesmos e também do planeta, compartilhando por alternativas e mudangas de habitos. O
contetdo produzido em conjunto com a Cristal serd por meio de uma /ive no Instagram
abordando assuntos como sustentabilidade, pequenos habitos didrios que fazem grandes

diferencas, propdsito e upcycling.
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Como a marca possui como principio a acessibilidade, apos a /ive gravada, seriam
adicionadas legendas e videos repostados nas redes sociais como: blog, Instagram e
Facebook.

O projeto Floripa Sustentavel reconhece e defende solugdes criativas e inovadoras
para melhor o futuro de Floriandpolis, visando os cuidados com o meio ambiente e as pessoas.
Junto a este projeto as proprietarias da Onda buscardo divulgar a histéria da criacdo da marca,
os processos de producdo de pegas usando matérias ja existentes € em colaboracdo com
costureiras locais, seus valores e ideias futuras, a fim de conseguirem estabelecer uma

parceria de divulgacao no blog do projeto.

11.2.8 Parceria com a marca Sunchild Croché

A marca Sunchild Croché foi idealizada pela Lara logo apos iniciar a graduagdo de
design de moda em 2021. Na sua loja online sdo vendidos buckets hats feitos artesanalmente e
os pedidos sdo enviados para todo Brasil.

Sendo as duas marcas novas do mercado, a produgdo de contetido seria inteiramente
feita de forma organica e com o objetivo de alcangar um maior publico. Para juntar os valores
e produgoes das lojas, seriam elaboradas pecas diferenciadas utilizando croché e retalhos de
tecidos. A principio os produtos seriam: descanso de copo, tapete para meditagdo ¢ um
sousplat, como representando-os nas Figuras 61, 62 ¢ 63. Os produtos foram pensados para as
marcas estarem presentes em tarefas do dia a dia do cliente, por exemplo, ao tomar um xicara

de café para comecar o dia, ou durante a pratica de meditagdo ou nas refei¢des.

Figura 61: Descanso de copo
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i

Fonte: Disponivel em: https:/comofazerartesanatos.com.br/como-fazer-porta-copo-de-croche-passo-
passo/ . Acesso em: 29 nov.2021

Figura 62: Sousplat de croché

Fonte: Disponivel em:
https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Fwp-
content%2Fuploads%2F2019%2F05%2Fredondo-e-
colorido.jpg%3Fezimgfimt%3Drs%3A300x400%2Frscb22%2Fng%3 Awebp%2Fngcb22 &imgrefurl=https%3A
%2F%?2Ftudoespecial.com%2Ftapete-de-
retalh0%2F &tbnid=umX3QjZ51TnvZM&vet=12ahUKEwili4Hjr770 AhWNM7kGHe3XD14QMyhJegQIARBo..i
&docid=Xz5BF1Zf13ieDM&w=300&h=400&itg=1&g=croche%20e%20retalhos&ved=2ahUKEwili4Hjr770Ah
WNM7kGHe3XDI4QMyhJegQIARBo. Acesso em: 29 nov.2021

Figura 63: Tapete para meditacao


https://comofazerartesanatos.com.br/como-fazer-porta-copo-de-croche-passo-passo/
https://comofazerartesanatos.com.br/como-fazer-porta-copo-de-croche-passo-passo/
https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Fwp-content%2Fuploads%2F2019%2F05%2Fredondo-e-colorido.jpg%3Fezimgfmt%3Drs%3A300x400%2Frscb22%2Fng%3Awebp%2Fngcb22&imgrefurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Ftapete-de-retalho%2F&tbnid=umX3QjZ5lTnvZM&vet=12ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo..i&docid=Xz5BF1Zf13ieDM&w=300&h=400&itg=1&q=croche%20e%20retalhos&ved=2ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo
https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Fwp-content%2Fuploads%2F2019%2F05%2Fredondo-e-colorido.jpg%3Fezimgfmt%3Drs%3A300x400%2Frscb22%2Fng%3Awebp%2Fngcb22&imgrefurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Ftapete-de-retalho%2F&tbnid=umX3QjZ5lTnvZM&vet=12ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo..i&docid=Xz5BF1Zf13ieDM&w=300&h=400&itg=1&q=croche%20e%20retalhos&ved=2ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo
https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Fwp-content%2Fuploads%2F2019%2F05%2Fredondo-e-colorido.jpg%3Fezimgfmt%3Drs%3A300x400%2Frscb22%2Fng%3Awebp%2Fngcb22&imgrefurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Ftapete-de-retalho%2F&tbnid=umX3QjZ5lTnvZM&vet=12ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo..i&docid=Xz5BF1Zf13ieDM&w=300&h=400&itg=1&q=croche%20e%20retalhos&ved=2ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo
https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Fwp-content%2Fuploads%2F2019%2F05%2Fredondo-e-colorido.jpg%3Fezimgfmt%3Drs%3A300x400%2Frscb22%2Fng%3Awebp%2Fngcb22&imgrefurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Ftapete-de-retalho%2F&tbnid=umX3QjZ5lTnvZM&vet=12ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo..i&docid=Xz5BF1Zf13ieDM&w=300&h=400&itg=1&q=croche%20e%20retalhos&ved=2ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo
https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Fwp-content%2Fuploads%2F2019%2F05%2Fredondo-e-colorido.jpg%3Fezimgfmt%3Drs%3A300x400%2Frscb22%2Fng%3Awebp%2Fngcb22&imgrefurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Ftapete-de-retalho%2F&tbnid=umX3QjZ5lTnvZM&vet=12ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo..i&docid=Xz5BF1Zf13ieDM&w=300&h=400&itg=1&q=croche%20e%20retalhos&ved=2ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo
https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Fwp-content%2Fuploads%2F2019%2F05%2Fredondo-e-colorido.jpg%3Fezimgfmt%3Drs%3A300x400%2Frscb22%2Fng%3Awebp%2Fngcb22&imgrefurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Ftapete-de-retalho%2F&tbnid=umX3QjZ5lTnvZM&vet=12ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo..i&docid=Xz5BF1Zf13ieDM&w=300&h=400&itg=1&q=croche%20e%20retalhos&ved=2ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo
https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Fwp-content%2Fuploads%2F2019%2F05%2Fredondo-e-colorido.jpg%3Fezimgfmt%3Drs%3A300x400%2Frscb22%2Fng%3Awebp%2Fngcb22&imgrefurl=https%3A%2F%2Ftudoespecial.com%2Ftapete-de-retalho%2F&tbnid=umX3QjZ5lTnvZM&vet=12ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo..i&docid=Xz5BF1Zf13ieDM&w=300&h=400&itg=1&q=croche%20e%20retalhos&ved=2ahUKEwili4Hjr770AhWNM7kGHe3XDl4QMyhJegQIARBo
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Fonte: Disponivel em: https://www.pinterest.ch/se iati/croche-fio-de-malha/. Acesso
em: 29 nov.2021

Com a parceria com a loja Sunchild Croché ja anunciada através do Spotify e
comunicacdes das marcas, ambas as proprietdrias fariam uma /ive através do Instagram, de
lancamento da colecdo feita em parceria. Nesta acdo seriam mostrados os produtos em
detalhes e também daria inicio as vendas. As vendas teriam o periodo de duragdo de 1 més, ou
seja, sao uma colecdo de edicdo limita e durante todo o periodo estaria disponivel e sendo
divulgado o cupom de 10% Off na nova colecdo, cupom: ONDACROCHE. Também seriam
desenvolvidos sfories, imagens para o feed e outros conteudos criativos para divulgar os
produtos, suas usualidades e processos criativos.

A divisdo de lucros seria definida a partir de uma conversa com a proprietaria da loja

Sunchild.
11.3 Feiras e eventos

A participagdo da marca em feiras de artesanato, mostras artisticas e culturais e
eventos na regido de Florianopolis tem como objetivo ampliar o leque de clientes,
fornecedores, colaboradores e propagar os valores e imagem da marca.

As feiras de artes e artesanatos s3o um excelente espago de visibilidade para a marca,
pois seu publico concentra-se em eventos do tipo. Além de ser um espaco para vender os

produtos com os brindes especiais € cupom de desconto, também sdo ambientes propicios a


https://www.pinterest.ch/saesdeoliveiraciciliati/croche-fio-de-malha/
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acontecerem debates sobre qualidade de vida, criatividade, consumo consciente € meio
ambiente.

A marca participaria de 3 feiras, sendo uma delas a feira que acontecer uma vez a cada
dois meses, sempre no domingo, na regido central de Florianopolis. A feira proporciona
atividades sociais, artisticas e culturais, sendo um 6timo ambiente para Onda vender suas
roupas e ecobags, com as promogdes de langamento da marca.

A Onda também iria frequentar a Feira de artesanato S3o José Feito a Mao, que
acontece nas sextas-feiras, das 9h as 18h, e nos sadbados, das 9h as 14h na Avenida Central do
Kobrasol. Criada pela Fundagdo Municipal de Cultura e Turismo de Sao José, a Feira retne
mais de 40 artesdos que vendem produtos como: bordados, artes, sabonetes artesanais, etc. A
marca participaria 1 vez por més, as datas seriam divulgadas nas redes sociais e outras

comunicagdes, como representado na Figura 64.

Figura 64: Imagem para Feed de divulgacdo

Feira de artesanato
Sao Jose Feito a Mao

Sabados, das gh as 14h na
Avenida Central do Kobrasol.

Onda
BIECkS

Fonte: Feito pela autora

Vocé sabia que a Onda vai participar da Feira de Artesanato em Sao José?

Vamos estar 1a das 9h as 14h no sabado, dia xx/xx na Avenida Central do Kobrasol.

A Onda vai levar muuuitas pecas lindas de verdo, e ndo esquece que este més estamos com

brindes upcycling incriveis para praticas de autocuidado.

Nosso Box ¢ o 06, te esperamos 14 para tomar um cafezinho e bater papo!
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#Ondabrecho #sustentabilidade #upcycling

A Onda Brecho também estaria presente na Feira das Alfaias, localizada no centro de
Santo Antonio de Lisboa. A Feira acontece nos sabados e domingos, retine artesanato local e
som ao vivo, criando um ambiente de experienciais de lazer e arte. A marca participaria uma

vez por més, nos sabados.

11.4 Acoes

Com o objetivo de estimular as vendas e maior procura pela marca, durante os trés
meses de lancamento, todas os pedidos serdo acompanhados com brindes especiais. As

informagdes, regras e brindes estao destacados na Tabela 3.

Tabela 3

1° més Acima de R$50,00: Todas as compras acima
deste valor irdo acompanhadas de um
prendedor de cabelo produzido com restos de
tecidos.

Acima de R$100,00: Nécessaire feita com
tecidos e ziper ja existentes.

Acima de R$200,00: Prendedor de cabelo,
nécessaire feita com tecidos e ecobag com

arte autoral e personalizada da Onda.

2° més Acima de R$50,00: Incenso artesanal para
momentos de autocuidado.

Acima de R$150,00: Caneca personalizada
da marca Onda. Criada para estimular a
diminui¢gdo do consumo de copos
descartaveis.

Acima de R$200,00: Bolsa térmica feita
com restos de tecidos, com ervas caseiras que
aliviam em dores musculares e colicas. A
ideia ¢ proporcionar momentos de auto

cuidado.
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3° més

Acima de RS$50,00: Neste més estara
acontecendo a parceria com a marca
Sunchild Croché, portanto, os brindes deste
més serdo desenvolvidos em conjunto com a
Lara.

Acima de R$100,00: Chaveiros
personalizados, feitos com croché e
enchimento de sobras de tecidos. Os
chaveiros terdo formato de folha, remendo ao
meio ambiente.

Acima de R$200,00: Um estojo produzido
com sobras de tecidos e um disco de limpeza
facial (ecopad) feito de croché e que estimula
o desuso excessivo de algoddo e papel para

tirar a maquiagem e/ou limpar o rosto.

Fonte: Feito pela autora

Com intengao de exemplificar cada brinde, podemos visualizar nas Figuras 65, 66, 67,

68, 69, 70, 71, 72 ¢ 73, amostras de como seriam.

Figura 65: Exemplo de prendedor de cabelo feito com tecido

e N .‘Q.\
fe_m

,.!
o 0

Fonte: Disponivel em: https://br.pinterest.com/pin/423831014932127242/ . Acesso em: 29 nov.2021

Figura 66: Exemplo de nécessaire produzida com retalhos de tecidos



https://br.pinterest.com/pin/423831014932127242/
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Fonte: Disponivel em: https://artecomtecidos.com.br/2018/05/31/estojo-fofo-de-jeans-para-lpis-com-
tutorial/ . Acesso em: 29 nov.2021

Figura 67: Exemplo de ecobag

Fonte: Disponivel em: https:/br.pinterest.com/pin/21181060738317944/ . Acesso em: 29 nov.2021

Figura 68: Exemplo incensos artesanais


https://artecomtecidos.com.br/2018/05/31/estojo-fofo-de-jeans-para-lpis-com-tutorial/
https://artecomtecidos.com.br/2018/05/31/estojo-fofo-de-jeans-para-lpis-com-tutorial/
https://br.pinterest.com/pin/21181060738317944/
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Fonte: Disponivel em: https://br.pinterest.com/pin/329255422764641480/ . Acesso em: 29 nov.2021

Figura 69: Exemplo de caneca personalizada



https://br.pinterest.com/pin/329255422764641480/
https://br.pinterest.com/pin/329255422764641480/
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Figura 70: Exemplo de bolsa térmica de tecidos com ervas

Fonte: Disponivel em:
https://www.google.com/search?q=coisas+com-+croche&tbm=isch&ved=2ahUKEwiuovOZz770AhW2A7kGHX
m4D0cQ2-
cCegQIABAA&oq=coisastcom+croche&gs lcp=CgNpbWcQAzIFCAAQgAQyBggAEAgQHjoHCCMQ7wM
QJzoECAAQQzoLCAAQgAQQsQMQgwE6CAgAELEDEIMBOggIABCABBCxAzoECAAQGFCMCIEGGD
8GGgAcAB4AIABYAGIAfcSkgEGMC4xNidxmAEA0AEBqgELZ3dzL Xdpeil ppbWfAAQE&sclient=img&ei=
4101Y a6pJraHSOUP-fC-uA Q&bih=905&biw=960#imgrc=aj6 SxucfmbysWM /. Acesso em: 29 nov.2021


https://br.pinterest.com/pin/329255422764641480/
https://www.google.com/search?q=coisas+com+croche&tbm=isch&ved=2ahUKEwiuovOZz770AhW2A7kGHXm4D0cQ2-cCegQIABAA&oq=coisas+com+croche&gs_lcp=CgNpbWcQAzIFCAAQgAQyBggAEAgQHjoHCCMQ7wMQJzoECAAQQzoLCAAQgAQQsQMQgwE6CAgAELEDEIMBOggIABCABBCxAzoECAAQGFCMCliEGGD8GGgAcAB4AIAByAGIAfcSkgEGMC4xNi4xmAEAoAEBqgELZ3dzLXdpei1pbWfAAQE&sclient=img&ei=4lOlYa6pJraH5OUP-fC-uAQ&bih=905&biw=960#imgrc=aj65xucfmbysWM
https://www.google.com/search?q=coisas+com+croche&tbm=isch&ved=2ahUKEwiuovOZz770AhW2A7kGHXm4D0cQ2-cCegQIABAA&oq=coisas+com+croche&gs_lcp=CgNpbWcQAzIFCAAQgAQyBggAEAgQHjoHCCMQ7wMQJzoECAAQQzoLCAAQgAQQsQMQgwE6CAgAELEDEIMBOggIABCABBCxAzoECAAQGFCMCliEGGD8GGgAcAB4AIAByAGIAfcSkgEGMC4xNi4xmAEAoAEBqgELZ3dzLXdpei1pbWfAAQE&sclient=img&ei=4lOlYa6pJraH5OUP-fC-uAQ&bih=905&biw=960#imgrc=aj65xucfmbysWM
https://www.google.com/search?q=coisas+com+croche&tbm=isch&ved=2ahUKEwiuovOZz770AhW2A7kGHXm4D0cQ2-cCegQIABAA&oq=coisas+com+croche&gs_lcp=CgNpbWcQAzIFCAAQgAQyBggAEAgQHjoHCCMQ7wMQJzoECAAQQzoLCAAQgAQQsQMQgwE6CAgAELEDEIMBOggIABCABBCxAzoECAAQGFCMCliEGGD8GGgAcAB4AIAByAGIAfcSkgEGMC4xNi4xmAEAoAEBqgELZ3dzLXdpei1pbWfAAQE&sclient=img&ei=4lOlYa6pJraH5OUP-fC-uAQ&bih=905&biw=960#imgrc=aj65xucfmbysWM
https://www.google.com/search?q=coisas+com+croche&tbm=isch&ved=2ahUKEwiuovOZz770AhW2A7kGHXm4D0cQ2-cCegQIABAA&oq=coisas+com+croche&gs_lcp=CgNpbWcQAzIFCAAQgAQyBggAEAgQHjoHCCMQ7wMQJzoECAAQQzoLCAAQgAQQsQMQgwE6CAgAELEDEIMBOggIABCABBCxAzoECAAQGFCMCliEGGD8GGgAcAB4AIAByAGIAfcSkgEGMC4xNi4xmAEAoAEBqgELZ3dzLXdpei1pbWfAAQE&sclient=img&ei=4lOlYa6pJraH5OUP-fC-uAQ&bih=905&biw=960#imgrc=aj65xucfmbysWM
https://www.google.com/search?q=coisas+com+croche&tbm=isch&ved=2ahUKEwiuovOZz770AhW2A7kGHXm4D0cQ2-cCegQIABAA&oq=coisas+com+croche&gs_lcp=CgNpbWcQAzIFCAAQgAQyBggAEAgQHjoHCCMQ7wMQJzoECAAQQzoLCAAQgAQQsQMQgwE6CAgAELEDEIMBOggIABCABBCxAzoECAAQGFCMCliEGGD8GGgAcAB4AIAByAGIAfcSkgEGMC4xNi4xmAEAoAEBqgELZ3dzLXdpei1pbWfAAQE&sclient=img&ei=4lOlYa6pJraH5OUP-fC-uAQ&bih=905&biw=960#imgrc=aj65xucfmbysWM
https://www.google.com/search?q=coisas+com+croche&tbm=isch&ved=2ahUKEwiuovOZz770AhW2A7kGHXm4D0cQ2-cCegQIABAA&oq=coisas+com+croche&gs_lcp=CgNpbWcQAzIFCAAQgAQyBggAEAgQHjoHCCMQ7wMQJzoECAAQQzoLCAAQgAQQsQMQgwE6CAgAELEDEIMBOggIABCABBCxAzoECAAQGFCMCliEGGD8GGgAcAB4AIAByAGIAfcSkgEGMC4xNi4xmAEAoAEBqgELZ3dzLXdpei1pbWfAAQE&sclient=img&ei=4lOlYa6pJraH5OUP-fC-uAQ&bih=905&biw=960#imgrc=aj65xucfmbysWM
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Figura 72: Exemplo de estojo feito com restos de tecidos

= = - -

Fonte: Disponivel em: https:/7értecomtqééi()i.(')-é.cb.b/018/05/3 1/estojo-fofo-de-jeans-para-Ipis-com-

tutorial/ . Acesso em: 29 nov.2021

Figura 73: Exemplo de Ecopad

Fonte: Disponivel em: https://www.elo7.com.br/disco-de-limpeza-facial-ecopad-de-croche-
brinde/dp/1003D2E / . Acesso em: 29 nov.2021



https://artecomtecidos.com.br/2018/05/31/estojo-fofo-de-jeans-para-lpis-com-tutorial/
https://artecomtecidos.com.br/2018/05/31/estojo-fofo-de-jeans-para-lpis-com-tutorial/
https://www.elo7.com.br/disco-de-limpeza-facial-ecopad-de-croche-brinde/dp/1003D2E%20/
https://www.elo7.com.br/disco-de-limpeza-facial-ecopad-de-croche-brinde/dp/1003D2E%20/
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12 CONCLUSAO

Esse Trabalho de Conclusdo de Curso teve como objetivo a criagdo de um plano de

comunicac¢ao para a marca Onda Brechd, antes chamada de Brecho da Jo.

A fim de reposicionar a marca de roupas sustentaveis no mercado digital, no decorrer
do desenvolvimento deste trabalho, fez-se necessario etapas como o desenvolvendo da visdo,
missdo e valores da marca, analise de concorréncia, andlise dos players operacionais,
stakeholders, criacdo de personas, analise de macro ambiente, analise SWOT, objetivos de

marketing e estratégias, naming, identidade visual e as acdes taticas.

Foi realizada uma extensa pesquisa bibliografica de andlise qualitativa, que nos
possibilitou entender sobre Marketing de contetido, branding, o mercado da moda sustentavel
e consumo. A partir desta base teorica, foram definidos os objetivos, conceitos e estratégias

com maior eficiéncia.

A Onda Brechd possui a proposta de transformar roupas por meio de solucdes de
reuso e upcycling. Os objetivos deste trabalho somente foram alcancados devido a profunda
pesquisa acerca dos conceitos e dedicagdo para desenvolvimento do posicionamento e
lancamento da marca, a fim de representar fielmente a esséncia da loja em todas as suas

comunicacgoes.

Sendo importante destacar que por decorréncia da pandemia causada pela COVID-19,
inameras variaveis podem influenciar as estratégias propostas. Pois ndo hd como prever

consequéncias da pandemia ou futuras medidas estabelecidas pelo governo.

Conclui-se que € necessario investir de maneira consciente em estratégias e recursos
que divulguem a marca, refletindo seus valores através de agdes, atendimento e
posicionamento. Assim como, € essencial que as empresas incluam a acessibilidade como
fator fundamental ao langar uma marca, pois € imprescindivel excluir uma parcela do publico

consumidor.

Por fim, a jun¢do de branding, Marketing de conteido e um forte propdsito, tem o
poder de alavancar os resultados, criar lagos com os clientes e construir uma identidade de

marca poderosa e extensamente reconhecida.
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