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RESUMO

Esse projeto tem como objetivo a criagdo de uma marca para uma plataforma online
de venda de itens de segunda-mao. As etapas para o desenvolvimento foram
determinadas por uma metodologia adaptada pela autora, derivada da metodologia
TXM. Ao concluir todas as etapas do desenvolvimento, foi criada a marca grafica e
brandbook.

Palavras-chave: Design. Marca. Segunda-mao. Brandbook.



ABSTRACT

This project has the goal of creating a brand for an online sales platform of second-
hand items. The steps for the development were determined by a methodology
adapted by the author, derived from the TXM methodology. By concluding all the
development's steps, a graphical brand and brandbook were created.

Keywords: Design. Brand. Second-hand. Brandbook
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1 INTRODUGAO
1.1 APRESENTACAO DO TEMA

De acordo com uma pesquisa encomendada pela Fashion Agenda, publicada
no relatério Pulse Of The Fashion Industry 2019 e redigida pelo Boston Consulting
Group', 75% dos entrevistados veem sustentabilidade na industria da moda como
algo extremamente importante ou muito importante. Outra pesquisa realizada em
2018, redigida pela Futerra, mostra que de 1004 consumidores entrevistados nos
Estados Unidos e Reino Unido, 96% acreditam que suas pequenas a¢des como doar,
reciclar e comprar de forma ética tem impacto positivo no mundo. Em adi¢cdo aos
resultados anteriores, no relatério publicado também em 2018 pela Nielsen, indica
que 73% dos consumidores entrevistados disseram que definitivamente ou
provavelmente mudariam seus habitos de consumo de modo a reduzir seu impacto
no meio ambiente. Em uma quarta pesquisa, realizada pelo Fashion Revolution em
novembro do mesmo ano, aplicada em 5 mil pessoas nos cinco maiores mercados da
Unido Européia (Alemanha, Espanha, Francga, Italia e Reino Unido), mostrou que 38%
dos entrevistados consideram o impacto social um fator decisivo na hora de adquirir
uma roupa e 37% também consideram o impacto ambiental e, mais recentemente,
segundo o relatério gerado pela GlobalData 2019 e publicado pela revista digital
Business of Fashion em 2020, o mercado de itens de vestuario de segunda mao
cresce 21 vezes mais rapido que o de itens novos. Prevé-se que o faturamento do
mercado de usados ultrapassara 50 bilhdes de ddélares até 2023. De mesmo modo,
35% e 26% de jovens da geragdo Z e millenial?, respectivamente, afirmaram em uma
pesquisa realizada em 2019 pela McKinsey US que pagariam mais por um produto
com menor impacto ambiental.

Considerando que a geragao Z sozinha em 2017 teve acesso a 44 bilhdes de
ddlares em poder de compra, € possivel afirmar que investir no mercado de itens de
segunda mao é promissor, ja que as escolhas dessa geragao tém um grande impacto
na economia mundial. Mas como se destacar num nicho de mercado em tao rapida
expansao? De acordo com David Airey (2010, p.8) "as pessoas geralmente escolhem

! Pesquisa disponivel no portal “Global Fashion Agenda”. Para esta pesquisa mais de 3 mil pessoas
de diversos paises (incluindo  Brasil) foram entrevistadas. Disponivel em:
https://www.globalfashionagenda.com/report/pulse-2019-update/. Acesso em 06 mar 2021.

2 GERACAOQ Y - Pessoas desta geragdo nasceram entre o inicio da década de 80 até meados dos
anos 90, ou seja, sdo individuos entre 21 e 37 anos, aproximadamente. Esta geracéo, de acordo com
McCrindle e Wolfinger (2009) € também ¢é conhecida como Geragdo Millennials ou “Dot.Com
Generation” (como termo alusivo a geragéo da internet). GERACAO Z - A geracéo Z engloba jovens
nascidos entre meados da década de 90, sendo o periodo final incerto — assim, sdo pessoas com até
20 anos. Duffett (2017) caracteriza o grupo como “screenaddicts” ou “screenagers” (do inglés, viciado
em tela ou era das telas), pois somente conhecem o mundo com acesso continuo e instantaneo a
internet. ZOMER, Luiza Bunn. SANTOS, Aline Regina. COSTA, Kelly Cristina de Oliveira. O PERFIL DE ALUNOS
DO CURSO DE ADMINISTRACAO: UM ESTUDO COM BASE NAS GERACOES X, Y E Z. In: Revista GUAL,
Florianépolis, V. 11, n. 2, p. 198-221, maio 2018. Disponivel em:
https://periodicos.ufsc.br/index.php/gqual/article/view/1983-4535.2018v11n2p198/36898. Acesso em 06
mar 2021.
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os produtos com base no valor percebido [...] com a marca certa, as empresas podem
aumentar o valor percebido de seus produtos, estabelecer relacbes com seus clientes
que ultrapassam geragdes, e manter essas relagdes eternamente”. Portanto, como
também apontado por Wheeler (2009), uma identidade visual forte faz com que a
empresa se sobressaia dentre seus concorrentes, porém possuir uma identidade de
marca eficiente (que neste projeto sera uma adaptacdo da metodologia TXM) que
inclui estratégias de comunicagdo com o publico-alvo, dentre outros aspectos, é o
fator determinante para o sucesso da empresa, independente de seu tamanho.

Em conclusdo, a elaboragdo desse projeto (por hora, ficticio) tem como o
objetivo facilitar o acesso a itens de segunda-méao, em especial vestuario, de modo a
diminuir o impacto ambiental dos consumidores/usuarios da plataforma a ser
desenvolvida. Como explicado com mais detalhes posteriormente, o publico-alvo foi
definido como adultos da geragao millennial e Y, ja que sdo eles que tem um grande
poder de compra, familiaridade com compras online, ddo maior importancia a
sustentabilidade e ao futuro do planeta.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Criar a marca para uma plataforma de venda online dedicada a artigos de
vestuario de segunda mao.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Definir os conceitos e DNA da marca;

Conhecer os concorrentes e o publico-alvo da marca;

Criar a identidade visual da marca;

Elaborar um brandbook para apresentar a marca e guiar o processo de
gestao;

1.3 JUSTIFICATIVA

Com o crescimento do interesse da populacdo em relagdo a viver uma vida
mais sustentavel (como mostrado nos resultados das pesquisas apresentadas pela
Boston Consulting Group, Futerra, Nielsen e Fashion Revolution), é natural que o
consumidor passe a se inteirar mais sobre quais atitudes podem diminuir o impacto
ambiental, ndo sé vindas dele proprio, mas também de empresas que ele consome.
Uma dessas medidas € a compra de itens de segunda méo, ja que diminuir a
demanda para a produgao de novos produtos e aumentar a vida util dos mesmos é
uma das formas de participar da tendéncia mundial em ser ecologicamente correto.

Porém n&o s6 como uma tendéncia passageira, diminuir o impacto ambiental
€ necessario para a preservagao de recursos naturais para as geragdes futuras, algo

12



que vem sendo amplamente discutido e estudado. No sumario Measuring Fashion
publicado pela Quantis em 20183, ¢ apontado que a industria da moda sozinha é
responsavel por 8% (4 gigatoneladas de CO2eq) da emiss&o dos gases que causam
o efeito estufa, quase a mesma quantidade produzida pela Unido Européia inteira. O
estudo também mostra que se nada for feito, em 2030 a industria da moda ira emitir
mais gases do que a quantidade atual anual produzida pelos Estados Unidos (4.9
gigatoneladas de CO2eq).

Além de que o consumo veloz, especialmente de vestuario, o qual tendéncias
da moda mudam pelo menos duas vezes ao ano gerando desperdicio de itens, a
producdo de novos produtos que segue a moda atual € desenfreada e necessita de
uma enorme rapidez na cadeia produtiva. Segundo o relatério Pulse Of The Fashion
Industry de 2017, na ultima década o numero de itens de vestuario comprados pelo
consumidor médio mais do que dobrou, e pior, alguns itens sdo descartados apos
pOUCOS USOS.

Apesar de muitas industrias da moda serem vistas como os maiores culpados
da poluigéo e falta de ética nessa industria, pequenas empresas também tem grande
culpa. Diferente das grandes empresas que sao pressionadas pelo consumidor e
governo o tempo inteiro, e por causa disso possuem setores direcionados a area de
sustentabilidade, pequenas empresas passam quase que despercebidas. De acordo
com o site Highsnobiety, pequenas e médias empresas de streetwear tém ignorado a
questao da sustentabilidade, pois estdo muito mais preocupadas em ter uma margem
de lucro alta e facil capacidade de produc¢ao, muitas vezes sem identificar problemas
em sua cadeia produtiva. Essas marcas apostam em langamentos exclusivos
semanalmente, virando assim uma forma de fast fashion* e criando um ciclo com o
consumidor para que ele compre novas pegas (mesmo que desnecessarias) toda vez
que for langada uma nova colecao.

No entanto, os problemas em relagcdo a sustentabilidade nao estdo apenas
relacionados ao seu impacto ambiental. O movimento Fashion Revolution iniciado no
Reino Unido apds a grande tragédia que foi o desabamento do edificio Rana Plaza
em Bangladesh em 2013, um dos maiores desastres relacionado a industria da moda,
tem intuito de buscar transparéncia nessa industria, ja que é de amplo conhecimento
que muitas vezes os trabalhadores no inicio da cadeia produtora trabalham em
condi¢cbes precarias € ndo recebem um salario equivalente a sua atividade. Na
pesquisa citada anteriormente no item 1.1 feita pelo Fashion Revolution em 2018 com
5 mil participantes, mostra que 39% das pessoas entrevistadas dizem que comprar
roupas feitas por trabalhadores pagos um salario justo € o ponto que ddo maior

3 Measuring Fashion Report. Disponivel em: https://quantis-intl.com/report/measuring-fashion-report/.
Acesso em 06 de margo de 2021.

4 O conceito de Fast Fashion esta relacionado com a producéo voltada para o atendimento de grande
numero de consumidores, onde as pecgas sdo reproduzidas em larga escala para as grandes massas
populacionais. Assim, as colegcdes sao renovadas a partir dos elementos da sazonalidade e
apresentagéo de novas tendéncias. (PAULA,2015, p. 19).
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importancia na hora de escolher o que comprar e 31% diz que escolhem marcas que
possuem condigdes basicas de seguranga no trabalho.

Do ponto de vista financeiro, apostar num nicho de mercado que vem
crescendo pode n&o ser o suficiente para garantir o sucesso de uma empresa; E
particularmente necessario manter o interesse do publico-alvo, ja que quando falamos
em fidelizac&o do cliente, estamos dizendo que um mesmo consumidor ira comprar
determinado produto ou marca constantemente, o que se traduz em possivel lucro
para a empresa. De acordo Kotler e Keller (2006, p.258):

As marcas que inspiram confianga sinalizam determinado nivel de qualidade
e, dessa maneira, consumidores satisfeitos podem facilmente optar de novo
pelo produto. A fidelidade a marca proporciona a empresa previsibilidade e
seguranga de demanda [...] a fidelidade também significa disposi¢do para
pagar um prego mais alto — normalmente de 20 a 25 por cento a mais.

Ou seja, investir em branding torna a empresa mais rentavel, além de que,
como visto anteriormente, segundo Wheeler (2009, p.12) "ser lembrado é
fundamental [...] uma marca tem que ser forte o bastante para se destacar num
mercado densamente povoado" e consequentemente ser facilmente identificada pelo
consumidor. Espera-se, portanto, como resultado que o desenvolvimento de uma
marca para a plataforma de comércio de itens de segunda-méao facilite a comunicagao
entre a empresa e seu publico-alvo, auxiliando ambos a contribuir diretamente a
economia circular e indiretamente a preservagao do meio ambiente.

1.4 METODOLOGIA

Para este projeto de conclusdo de curso optou-se por uma metodologia propria,
adaptada a partir da TXM Branding.

A TXM por sua vez se divide em trés etapas principais: A etapa Think; Onde é
definido o conceito da marca usando o Brand DNA Process ® e é subdividido entre a
criacdo do benchmarking (pesquisa de concorrentes que compartilham os mesmos
conceitos da empresa), mapa semantico, painel seméantico, determinacdo do
propésito e por fim do posicionamento, publico-alvo, concorrentes e nome, a etapa
eXperience; Onde o sistema de identidade de marca é desenvolvido e, por ultimo, a
etapa Menage; Onde s&o criadas e geridas estratégias para que a marca se
comunique externamente com seu publico-alvo e internamente com colaboradores.

Em seguida é possivel compreender melhor os passos da metodologia adaptada
que foi seguida no projeto:

1. DNA da marca: esta etapa equivale a primeira grande etapa da metodologia
TXM Branding - Etapa T. Nela, é realizado um diagnostico da marca. Séao
realizadas pesquisas preliminares, uma analise SWOT para entédo se definir o
DNA da marca. A partir dele, sao definidos o propdsito e o posicionamento da
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marca com a escolha do nome (naming), e o estabelecimento do publico-alvo
que a marca busca atingir e também os concorrentes.

2. Criacao: esta etapa apresenta o processo de criagdo da marca grafica. A partir
de moodboards (criados tendo-se como base o DNA, propédsito e
posicionamento da marca). A partir destes painéis de inspiragao (cores, formas
e tipografia) sdo geradas ideias para a identidade visual da marca. As ideias
s&o analisadas, refinadas e por fim, chega-se a marca grafica “final” (com seus
elementos formais e cores).

3. Especificagoes: Nesta etapa sao definidas, além do alfabeto institucional e as
versbes da marca, as orientagdes minimas para orientar o uso correto da
marca, culminando em aplica¢des previstas para a marca.

A figura 1 apresenta as etapas a serem seguidas neste projeto.
Figura 1: Metodologia de projeto a ser seguida neste PCC

DNA DA MARCA
DIAGNOSTICO
PESQUISA PRELIMINAR
ANALISE SWOT
DEFINICAO DO DNA
PROPOSITO
POSICIONAMENTO
NAMING
PUBLICO-ALVO
ANALISE DOS CONCORRENTES

v

CRIAGAO
MOODBOARDS
GERAGAO DE ALTERNATIVAS
ESCOLHA DA ALTERNATIVA FINAL

CORES

I
v

ESPECIFICAGOES

ALFABETO INSTITUCIONAL

VERSOES DA MARCA

ESTRUTURA, MALHA DE REPRODUGAO
E AREA GRAFICA

ORIENTAGOES SOBRE O USO

PROIBICOES
APLICAGOES

Fonte: Da autora

1.5 LIMITACOES DO PROJETO
Este PCC se limita ao desenvolvimento da marca, em especial, da identidade

visual e por isso optou-se pelo uso de uma metodologia de projeto prépria, adaptada
da TXM Branding, que por sua vez foi desenvolvida pelo LOGO - UFSC. A principal
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similaridade com a TXM ¢ a utilizagao de algumas ferramentas da dessa metodologia
e a primeira fase de agao (Think na TXM e DNA da marca na metodologia aplicada a
este projeto).

A empresa em questédo ainda esta em desenvolvimento pela autora e outros
possiveis stakeholders. Dessa forma, durante a execug¢ao do evento criativo a autora
atuou como stakeholder.

2 PROJETO
2.1 DNA DA MARCA

O DNA da marca, que € o conjunto de conceitos que representa a esséncia da
marca e sera definido neste projeto através de um evento criativo. Durante o evento
criativo s&o realizadas atividades de criatividade com o intuito de definir os 5 conceitos
da marca. Originalmente, o Evento Criativo € parte integrante da ferramenta Brand
DNA Process®, desenvolvida pelo Laboratério de Orientagdo da Génese
Organizacional para a Metodologia TXM Branding (figura 2).

Figura 2: Brand DNA Process®

4
[ BRAND DNA PROCESS® |

DIAGNOSTICO

EVENTO CRIATIVO

BRAND DNA TOOL bt o DNA

RECOMENDAGCOES
DNA

CONSTRUCAO DN

BENCHMARKINC

SELECAD == ANALISE =—e VALIDACAO

Fonte: LOGO (2021)

2.2 DIAGNOSTICO
2.2.1 PESQUISA PRELIMINAR
Devido ao fato da empresa ser ficticia (apesar da possibilidade de ser

consolidada no futuro), n&o existia material da marca para ser analisado. Com isso, a
pesquisa se limitou a apenas analisar as motivagdes para a criagcdo da mesma.
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Inicialmente sdo apresentados um breve conceito dos termos: setor terciario de
atividade econdémica, sustentabilidade e economia circular.

A. Setor terciario de atividade econdmica

O setor terciario da economia vem apds a extracdo de matéria-prima e
producdo de bens. De acordo com Signor e Marin (2011, p. 03), o setor terciario “é
determinado por outras atividades que nao se referem a producéo de bens materiais,
mas a de bens imateriais, onde se enquadram os servicos em geral: comércio,
transportes, comunicagao, manutencgao, etc.” Ou seja, é aquele que esta relacionado
a prestacao de servigo. No caso da marca analisada neste trabalho, o servigo que ela
ira oferecer € de administracdo e gerenciamento de vendas de bens materiais de
terceiros por meio de uma plataforma digital.

B. Sustentabilidade

Ser sustentavel nos dias de hoje é algo extremamente necessario, visto que
diversos estudos e relatorios mostram que se nada for feito, mesmo que em escala
individual, os recursos naturais se esgotarao e colocarédo o planeta e a humanidade
em risco.

Buscando solugdes de viver uma vida mais sustentavel, o consumo consciente
definitivamente € uma ferramenta para controlar a velocidade acelerada da
degradacgéao do planeta, ja que, de acordo com Vargas (2015, p. 09), "o consumidor
deve estar atento a importancia de seu papel como agente de transformagao”.

Durante a 4a Assembleia Ambiental das Nacdes Unidas que aconteceu no
inicio de 2019, uma das observagdes constatada foi o reconhecimento de que de
modo a manter um consumo e producdo sustentavel, bens devem ser reutilizados,
repropositados e mantidos em circulacdo pelo maior tempo possivel e uma forma
disso acontecer é por meio do consumo de itens de segunda mao, ja que assim se
estende a vida util do produto (UNITED NATIONS, 2019).

C. Economia circular

De acordo com a Organizagdo de Desenvolvimento Industrial das Nagdes
Unidas e o guia de sustentabilidade publicado pela Interreg Europe, desenvolvido
desde 2017, a economia circular € um sistema criado de forma a minimizar o
desperdicio e maximizar o uso de recursos naturais. Ela segue a regra dos 3 Rs:
reduce (reduza), reuse (reuse), recycle (recicle). E o contrario da tradicional economia
linear, que extrai uma enorme quantidade de recursos naturais, criando produtos que
muitas vezes nao sao duraveis e/ou ndo utilizados o suficiente e acabam em aterros
sanitarios. (UNITED NATIONS, 2019)

Como visto no item anterior, € uma pratica que viabiliza a produgao e consumo
sustentavel. As figuras 3 e 4 mostram um esquema simplificado da economia circular
e a economia linear.
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Figura 3: Esquema da Economia Circular Simplificada

' PRODUZIR

RECICLAR 4
REUTILIZAR
CONSERTAR USAR

"~

Como dito anteriormente, enquanto na economia circular o ciclo ndo se quebra
e os produtos sao utilizados até que nao se possa conserta-lo mais, na economia
linear os produtos sédo rapidamente descartados, seja por falta de ferramentas para o
préprio usuario conserta-lo e alongar sua vida util, seja por simples falta de interesse
no produto devido ao langamento mais recente.

Fonte: Da autora

Figura 4: Esquema da Economia Linear Simplificada

EXTRAIR GEEEEED ) FAZER GEEmEED §P DESCARTAR

Fonte: Da autora
2.2.2 ANALISE SWOT

A analise SWOT (strenghts/forgas, weaknesses/fraquezas,
opportunities/oportunidades e threats/ameacgas) é uma ferramenta oriunda da area de
administragdo. Na metodologia TXM é utilizada para se conhecer melhor a marca.
Tanto internamente, quando é o caso de ser uma marca ja existente e quando
externamente, para se obter informagdes sobre o mercado. Para tanto, sdo definidas
as capacidades internas (forgas e fraquezas) e externas (oportunidades e ameacas)
da organizagao. Apos a definicdo desses aspectos, é feito um cruzamento entre eles
para determinar as vantagens competitivas, capacidade de defesa, necessidade de
reorientacéo e vulnerabilidades. A figura 5 apresenta a estrutura da analise SWOT.
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Figura 5: Estrutura da analise SWOT

CAPACIDADES MM FORCAS
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=
e
\
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CAPACIDADES Ml AMEACAS
EXTERNAS

Fonte: LOGO (2021)

A seguir apresenta-se a SWOT realizada neste projeto. Inicialmente sao

listadas as capacidades e em seguida o cruzamento.

2.2.2.1 CAPACIDADES

A.
1)

2)

3)

B.
1)

2)

Forcas

N&o precisa ter escritorio fisico (0 que geraria um gasto relacionado ao
espago), pois € uma empresa online;

N&o precisa comprar material nem ter estoque, ja que se caracteriza como
sendo uma plataforma virtual para os usuarios venderem e comprarem
produtos entre si;

Servico de atendimento ao cliente.

Fraquezas

N&o pode avaliar, nem garantir a boas condi¢gdes/qualidade dos bens
anunciados na plataforma;

Depende da boa vontade do cliente vendedor para enviar os produtos ao
cliente comprador num prazo aceitavel.

C. Oportunidades

2)

3)

Com a crise econbmica pessoas estdo buscando novas formas de
complementar sua renda;

Reduzindo o investimento e seus gastos relacionados ao lugar fisico, esse
capital pode ser direcionado ao servigo de atendimento ao cliente;

As pessoas estao cada vez mais comprando através da internet.
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D. Ameacgas
1) Aumento no numero de concorrentes diretos;
2) Concorrente direto mais conhecido pode dar ma fama a nova empresa.

2.2.2.2 CRUZAMENTO DA SWOT

ApoOs apresentacdo das capacidades relacionadas a marca, parte-se para o
cruzamento.

A. Vantagens competitivas (forgas X oportunidades)
O fato de ser uma empresa online, sem loja fisica onde o consumidor precise ir para
deixar seu produto, possibilita o usuario “vendedor” a anunciar e responder duvidas
sobre seus produtos a qualquer hora do dia (atendimento entre usuarios 24 horas).
Da mesma forma acontece para o usuario “comprador’ que pode fazer suas compras
a qualquer hora do dia ou da noite.

B. Capacidade de defesa (forgas X ameacas)
Focar em publicidade para se diferenciar de seus concorrentes diretos e mostrar ao
publico-alvo a qualidade do atendimento ao cliente como uma das vantagens de
anunciar na plataforma.

C. Necessidade de reorientacao (fraquezas X oportunidades)
Garantir um sistema de devolugao eficaz caso o produto seja diferente do anunciado
e disponibilizar atendimento agil ao cliente caso necessite de mais auxilio antes,
durante e apds a compra/venda.

D. Vulnerabilidades (fraquezas X ameacgas)
Se necessario, no futuro criar uma categoria premium que o vendedor paga uma taxa
extra para seu produto ser verificado, onde o usuario vendedor primeiro envia seus
produtos para o escritorio da plataforma onde séo inspecionados, garantindo a
qualidade do produto e onde ficam armazenados até serem vendidos. Se aprovados
pela plataforma, os produtos sdo entdo inseridos no site em nome do usuario
vendedor e quando ocorrer a venda o produto € enviado ao usuario comprador.

2.2.3 DEFINIGAO DO DNA

Para definir o DNA da marca é realizado o chamado Evento Criativo, também
conhecido como DNA Brand Tool, onde stakeholders e opinion makers sao chamados
para realizar um brainstorming de adjetivos com o intuito de chegar nos 5 conceitos
(técnico, mercadoldgico, resiliente, emocional e integrador) que sdo a base para o
DNA. Ap06s a definigdo do DNA se cria um mapa semantico para a melhor visualizagao
dos adjetivos e também um painel seméntico com imagens que remetem as palavras-
chave escolhidas para o DNA. Por fim é executado algo chamado benchmarking,
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onde sdo pesquisadas duas empresas por conceito, tanto nacionais quanto
internacionais, que sejam referéncia nos adjetivos selecionados para o DNA da
marca.

O evento consiste em etapas sequenciais desenvolvidas com base em
teorias da Economia Comportamental, Métodos de Cocriagéo e Estratégias
de geracao de ideias inovadoras e criativas, derivadas de estudos de Design,
Marketing e Publicidade (Bassotto, 2012). A autenticidade do resultado
depende da participacdo de todas as classes de stakeholders, que
compreendem desde clientes, fornecedores e parceiros até integrantes da
empresa, da base ao topo da hierarquia. (CAMPOS et al., 2015)

2.2.3.1 EVENTO CRIATIVO

Derivado do brainstorm realizado no evento criativo, os participantes do evento
decidem em consenso quais os adjetivos mais adequados para definir a empresa.
Sa0 quatro conceitos "secundarios"; os conceitos técnico, resiliente, emocional e
mercadoldgico, e um conceito principal que os une, chamado de conceito integrador.
Apos autenticar o DNA, os participantes sdo orientados a enviar imagens que
remetem aos conceitos escolhidos, assim montando um mapa semaéntico e em
seguida um painel semantico.

e Conceito Técnico: O aspecto técnico do DNA é aquele que esta diretamente
relacionado ao produto ou servico ofertado pela empresa. E o conceito que
mais demonstra a compreensibilidade da marca ao cliente.

e Conceito Resiliente: O conceito resiliente do DNA é a capacidade da marca de
se adaptar as mudancgas de mercado, mas nao de forma que mude conforme
as tendéncias e sim de forma natural e genuina.

e Conceito Emocional: O conceito emocional do DNA define de que forma a
marca fidelizara o cliente. E como o cliente ira diferenciar e associar a marca
dentre a suas concorrentes.

e Conceito Mercadologico: O aspecto mercadologico do DNA é como a marca
se apresentara no mercado.

e Conceito Integrador: O conceito integrador é aquele que une todos os quatro
outros aspectos. E o mais importante, pois é ele que dita como os outros
conceitos agem em relagcdo um ao outro de forma que a marca mantenha o
seu DNA de forma auténtica e efetiva.

O evento criativo foi realizado no dia 20/10/2019 na presencga de 5 opinion
makers e um stakeholder, nomeados a seguir:
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Maria Paula Ostermann do Vale, 24 anos, estudante de administragao;
Bianca Skupin, 23 anos, estudante de ciéncia da computacéo;

Julia Hoffmann, 32 anos, arquiteta;

Rafaela Paiva Fonseca, 24 anos, professora de inglés e estudante de analise
e desenvolvimento de sistemas;

e Carlos Felipe Penedo de Paiva Estrella, 25 anos, jornalista.

A sessao foi realizada em 3 rounds de 2 minutos cada onde cada participante
escreveu 0 maximo de adjetivos que conseguiu pensar. Com esse brainstorming
foram gerados 89 possiveis conceitos de onde posteriormente foram definidos os 5
pontos do DNA; Técnico (acessivel e colaborativo), mercadologico (barato e
dinamico), resiliente (expansivel e auténtico), emocional (nostalgico e unico) e
integrador (inovador).

Apesar de terem sido definidos pelo grupo até dois adjetivos para cada parte
do DNA, subsequentemente foi realizada uma nova escolha para definir apenas o
conceito que fosse mais pertinente por item a partir da pré-selegao feita
presencialmente.

Embora o adjetivo de maior incidéncia tenha sido sustentavel e similares (verde
e reutilizavel), ele ndo foi selecionado na escolha prévia dos conceitos. Apés uma
reavaliagdo feita pelo o grupo, foram definidos os conceitos definitivos, sendo eles:

Técnico: Colaborativo
Mercadoldgico: Acessivel*
Resiliente: Expansivel
Emocional: Unico
Integrador: Sustentavel

Figura 6: Evento Criativo
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Fonte: Da autora

2.2.3.2 MAPA SEMANTICO

O mapa semantico € uma ferramenta usada para organizar e visualizar em
palavras os termos que melhor representam a esséncia da marca e que se conectam
ao DNA definido anteriormente. Essas palavras sao filtradas dentre todas as que
surgiram durante o brainstorming, cuidadosamente dispostas de que forma se
conectem e criem uma teia de conceitos semelhantes aos do DNA.
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Figura 7: Mapa semantico
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Fonte: Da autora
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2.2.3.3 PAINEL SEMANTICO

Enquanto o mapa semantico traduz os conceitos do DNA em palavras, o painel
os traduz em imagens. Criado também em conjunto com os participantes do
brainstorming, sao pesquisadas cinco imagens, sendo uma para cada conceito. Seu
objetivo é deixar claro visualmente o que cada conceito significa realmente em relagao
ao posicionamento da marca.

Figura 8: Painel semantico

Fonte: Da autora

2.2.3.4 BENCHMARKING
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Apos definido o DNA, na etapa do benchmarking busca-se empresas de qualquer
mercado que sao referéncia nos conceitos do DNA recém validado. Identificando
essas empresas com boas praticas de mercado € possivel entender melhor o que
cada uma tem de positivo e que pode ser utilizado como guia de como se posicionar.

A. COLABORATIVO (técnico)

Endossa

wE2lNdissSd

Fonte: Endossa (2021)

A Endossa nao € uma loja multimarcas, mas sim um espago compartilhado
disponibilizado para pequenos empreendedores de praticamente qualquer nicho
venderem seus produtos. Chamada de loja colaborativa, a ideia é de que as marcas
que nao tém porte para ter uma loja propria oferegcam seus produtos em um espaco
fisico para que o consumidor possa ter contato direto com o produto. E pela escolha
dos consumidores que a Endossa decide de forma democratica quais marcas ficam
e quais saem, ja que a deciséo é tomada pelo volume de vendas.

Fab Lab

<) FABLAB

BELFAST | NERVECENTRE

Fonte: Fab Lab (2021)

Fundado nos Estados Unidos em 2001 a partir de uma unido entre duas
associagbes dentro do MIT (Massachusetts Institute of Technology), o Fab Lab
funciona como uma rede de laboratorios criativos onde usuarios se unem para criar €
testar ideias de forma inovadora e acessivel, usando tecnologias digitais.

B. EXPANSIVEL (resiliente)

iFood
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.‘
Fonte: iFood (2021)

Nascida em 2011 como uma startup (foodtech), a iFood funciona como um
marketplace de restaurantes e bares. Seu aplicativo e website conectam
estabelecimentos, entregadores e o consumidor final de forma eficaz e permite com
que o cliente receba seu pedido no conforto de sua casa. A empresa também
comercializa uma maquina de cartdo portatil voltada principalmente para os
restaurantes que usam a plataforma e em 2020 langou, em parceria com a Visa, um
cartdo de crédito pré-pago exclusivo para restaurantes.

Uber

Criado em 2009 nos Estados Unidos, inicialmente como uma alternativa ao taxi
que estivesse sempre disponivel aos usuarios, atualmente a Uber tem um diverso
mercado. A empresa norte-americana oferece diferentes produtos e subprodutos tais
como multiplas categorias de automoveis que permite que o usuario selecione o tipo
de carro da sua preferéncia ou se quer dividir a corrida com outros usuarios e, desde
2015, oferece o UberEats onde os usuarios sao restaurantes locais e seus clientes.

Uber

Fonte: Uber (2021)

C. ACESSIVEL (mercadolégico)

Havaianas
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havaiahas

Fonte: Havaianas (2021)

Disponivel em incontaveis pontos de venda proprios e terceirizados, a empresa
paulista Havaianas nasceu em 1962. Inspirada nos chinelos de dedos japoneses, logo
ganhou lugar fixo no armario do brasileiro, ja que o baixo valor e a qualidade do
chinelo fizeram que ela tivesse um o6timo custo-beneficio comparado com seus
concorrentes. Hoje, além de estar disponivel em qualquer supermercado no Brasil,
também é possivel encontrar Havaianas em mais de 60 paises, estando presente em
alguns deles desde 1999.

Twitter

Fonte: Twitter (2021)

Com mais de 187 milhdes de usuarios mundialmente, o Twitter, fundado em
2006 por Evan Williams e Biz Stone, é uma das midias sociais com mais trafego do
mundo. Disponivel em desktop e app, a plataforma permite que qualquer pessoa se
cadastre e divida seus pensamentos em 280 caracteres em qualquer lugar do mundo
e dispositivo.

D. UNICO (emocional)

(R FARM

Farm
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Fonte: Farm (2021)

Inspiradas na flora e fauna brasileira, as estampas unicas e criagdes exclusivas
deram a Farm, marca do Rio de Janeiro, o status de cult brand® no Brasil. Nascida
em 1997 pelas maos de Katia Barros e Marcelo Bastos, hoje a marca conta com 72
lojas no Brasil, outras duas no exterior, com um e-commerce internacional e uma
parceria com a Adidas que disponibiliza sua linha colaborativa em 130 paises.

Com suas estampas coloridas e cheias de referéncias cariocas, a Farm
conseguiu reunir fanaticos pela marca, as denominadas "Farmetes" — clientes fiéis
que acompanham todos os langamentos e conhecem cada estampa pelo nome.

Tesla

S —

Fonte: Tesla (2021)

Fundada pelos engenheiros Martin Eberhard e Marc Tarpenning em 2003, a
Tesla nasceu com o intuito de provar que € possivel dirigir um carro elétrico sem
comprometer seu desempenho. Desde o langamento do seu primeiro modelo em
2018, os carros da Tesla tém ganhado popularidade - principalmente a partir do
terceiro trimestre de 2018, quando o numero de veiculos vendidos duplicou
comparado ao trimestre anterior.

Oferecido como um carro de luxo, a Tesla ndo sé atinge o publico de classe
alta, mas principalmente aqueles que tém interesse sobre causas ambientais, pois
eles acreditam que o produto pode ajudar a diminuir sua pegada ecolégica. Outra
causa para o surgimento de uma legido de fas da marca que aspiram ter o produto, é
a popularidade e presenca online do proprio CEO, Elon Musk.

E. SUSTENTAVEL (integrador)

Menos 1 Lixo

% De acordo com Hayes (2020) "cult brand se refere a um produto ou servigo que tem uma base de
consumidores relativamente pequena mas leal que beira o fanatismo".
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Fonte: Menos 1 Lixo (2021)

Criada por Fé Cortez, a Menos 1 Lixo esta no mercado desde 2015 e tem como
maior objetivo algo que esta descrito em seu préprio nome: reduzir a quantidade de
lixo descartado com um item por vez. Foi apds assistir ao filme "Trashed" que a
fundadora percebeu quao grande é o impacto ambiental gerado pelo descarte
descontrolado de objetos e decidiu buscar alternativas para reduzir o seu proprio
impacto.

Mais do que ser uma loja, a Menos 1 Lixo também & um movimento que prega
o consumo consciente. Oferecem dicas praticas em suas redes sociais, palestras,
consultorias personalizadas e tem como seu carro chefe a venda de um copo de
silicone reutilizavel e retratil, seu unico produto fisico.

Reformation

Reformation

Fonte: Reformation (2021)

Nascida em 2009 nos Estados Unidos, na cidade de Los Angeles, a
Reformation € uma marca de vestuario feminino focada em sustentabilidade. Fundada
por Yael Aflalo apds ter uma epifania durante uma visita a fabricas de vestuario na
China e presenciar em primeira m&o a poluicdo gerada por esse segmento, a
Reformation foi criada com o intuito de produzir itens de vestuario com baixo impacto
ambiental.

Durante a selegcao de tecidos que serao utilizados para fabricar as pecas, a
Reformation calcula o consumo de agua, energia elétrica, terreno, sua toxicidade ao
meio ambiente e aos humanos, quantidade emissdes de gases que causam o efeito
estufa, disponibilidade da matéria prima e valor, visando sempre usar pelo menos
75% de tecidos reciclados, naturais, organicos e de matéria prima renovavel.

Além disso, desde 2015 a marca é considerada neutra em emissdes de gas
carbono, ou seja, compensa suas emissdes indispensaveis de forma que o saldo de
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producdo de gas carbono se torne 0. Também incentiva seus consumidores a adotar
medidas sustentaveis e publica anualmente um relatério de sustentabilidade interna.

2.2.4 PROPOSITO

De acordo com Reiman (2011), o propodsito € o porqué da existéncia da
empresa. E o que motiva e impulsiona as pessoas a tomarem certas atitudes e as
engajarem de forma que fagam uma mudanga positiva no mundo. O propésito € a
ativacao do DNA da marca (LOPES, 2016) e é usado como uma forma de fidelizar o
cliente por meio de um sentimento de fazer parte de algo maior.

O motivo que leva as marcas a estabelecerem um Propdsito € o de
proporcionar melhores beneficios financeiros ndo apenas para acionistas e
socios ou ainda beneficios relacionados ao produto para os consumidores,
mas também, em proporcionar beneficios para toda a comunidade em
relagdo a melhores condi¢des de vida das pessoas. [...] [Funciona como] um
elemento motivacional para a divulgagéo da esséncia da marca. (LOPES,
GOMEZ, p.337, 2016)

Figura 9: Diagrama de propdsito
PROPOSITO

0 que seria do mundo sem voce?

0 que
vace
ama fazer?

0 que
0 mundo

precisa’?

paga para?

Fonte: LOGO (2016)

2.2.4.1 DEFINIGAO DO PROPOSITO DA MARCA
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Os conceitos utilizados para definir o propésito da marca foram definidos
durante o evento criativo, buscando responder as perguntas do diagrama de
proposito.

e O que vocé ama fazer? Ajudamos a reduzir o consumo e a produgao
desenfreada na industria da moda.

e O que vocé faz bem? Permitir, em conjunto com os usuarios a criagao
de um acervo exclusivo de pegas usadas que possam ser vendidas a
pessoas de todo o Brasil.

e O que o0 mundo paga para? Vendemos a conveniéncia de ter acesso a
pecas de todo pais, vindo de pessoas fisicas ou brechds estabelecidos.

e O que o mundo precisa? Ajudamos pessoas a consumir com
consciéncia, sem abrir mao de qualidade e pregos acessiveis,
conectando vendedores e compradores.

Figura 10: Diagrama de propdsito aplicado a marca

Ajudamos a reduzit menos acessivel.
o consumo e a
produglo —————

iodsirla da o e
PROPOSITO

0 q®y seria do mundo sem voce?

0 que
voceé
ama fazer?

Permitir, em conjunto
com o5 ususrios,

A criagdo de um acervo
exciusivo de pecas.
Usadas que possam ser
vendidas 3 pessoss de
todo o Brasil.

0 que
0 mundo
precisa?

O que
0 mundo
paga para?

Vendemos a
conveniéncia de ter
acesso a pegas de
todo o pals, vindo
de pessoas fisicas
ou brechés
estabelecidos.

—_—

Fonte: Logo (2016), adaptado pela autora

Devido ao fato da marca ser ficticia, a definicdo do propdsito foi feita apenas
pela autora. Desta forma, o propdsito final entdo foi definido como: Somos uma
marca que busca unir vendedores com compradores preocupados em reduzir
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seu impacto ambiental, trazendo a alternativa de consumir pegas de segunda-
mao pelo Brasil todo, acessiveis por um clique.

2.2.5 POSICIONAMENTO DA MARCA

Enquanto o propdsito responde a pergunta “qual o porqué da existéncia da
marca?”, o posicionamento € como a marca é lembrada pelos consumidores. Para
saber como se dispbe a marca na mente dos clientes € necessario entender para
quem esta sendo direcionado esse posicionamento. Dessa forma sao definidos os
targets (analise do publico-alvo) por meio de personas com o intuito de melhor
entender os possiveis consumidores; uma analise dos concorrentes, buscando
paridades e diferengas entre eles e a empresa para melhor entender o mercado e
quais estratégias adotar para de destacar. Neste momento, € também definido o
nome e/ou um slogan para a marca. A seguir serdo apresentados o naming, e em
seguida, o publico-alvo e os concorrentes.

Figura 11: Passos do posicionamento da marca

CONCORRENTES TARGET NAMING

paridades personas nome

diferengas slogan

Fonte: LOGO (2016)

2.2.5.1 NAMING
O nome da empresa é essencial. E pelo nome que o publico ird reconhecer a
empresa, principalmente quando a marca grafica nao esta presente.

Strunck (2012) deixa claro que um nome deve possuir relagao fundamental
com o negécio, produto ou servigo o qual ira designar. Wheeler (2012)
corrobora com esta consideragao asseverando que os homes precisam ser
julgados e determinados levando em conta metas, posicionamento,
desempenho e disponibilidade dentro de um determinado setor, caso
contrario, quando a escolha de um nome é negligenciada € o nome néo é
ideal, o mesmo pode se tornar um obstaculo, atrapalhando esforgos de
marketing, prejudicando sua comunicagdo e identificacdo por apresentar
uma figura errbnea na mente do publico-alvo. (apud VEIGA, 2013: p. 14-15)

O nome foi definido exclusivamente pela autora. A plataforma de vendas digital
foi nomeada de Tchau, ja que faz alusdo ao ato de dar adeus as pecas que os
usuarios querem se desfazer. Simples e de facil interpretacdo, o nome ajuda a
identificar o objetivo da plataforma.
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Além disso, se um dia o projeto da marca se concretizar e expandir para
mercados internacionais, a palavra “tchau” funciona também em outras linguas
(italiano, espanhol, francés etc), o que criaria uma unidade com todos os mercados
em que a marca estara presente.

Com o intuito de criar uma marca que fosse passivel de ser registrada junto ao
INPI, foi realizada uma consulta do nome no site do INPI. Apds uma breve pesquisa
surgiram alguns resultados para o nome Tchau. Destes, o unico que tem um registro
vigente & de uma empresa de veiculos. Conclui-se com isso que o nome Tchau tem
potencial de ser registrado junto ao INPI na categoria 35 (como descreve a figura 12)
ou em outras categorias, como por exemplo, 25 - vestuario.

Figura 12: Lista de servicos INPI

LISTA DE SERVICOS
35Propaganda; gestdo de negdcios; administracdo de negdcios; fungdes de escritdrio.

Fonte: INPI (2021). Acesso em 16/04/2021.

Figura 13: Lista de registros da marca "Tchau" no INPI

» Consultar por: Pesquisa Béasica | Marca | Titular | Cod. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (16/04/2021 as 07:03:31)

Marca: "Tchau"

Foram encontrados 10 processos que satisfazem a pesquisa. Mostrando pégina 1 de 1.

Namero Prioridade Marca Situacdo Titular Classe
Registro de
00616916309/11/1972 {{) TCHAU X marca KRAFT FOODS BRASIL LTDA. 33:10
extinto
00664617407/05/1975 () TCHAU X Extinto KRAFT FOODS BRASIL LTDA. 33:10
CALCADOS TRES COROAS SA
00658066123/08/1976 () TCHAU X Eno BN [ et St 25:99
81240822527/01/1986 ([) TCHAU X Extinto MABICHE CONFECCOES LTDA 25:10
- Registro de
81505320010/07/1989 () TCHAU (R marcaem  LINTEC VEfCULOS E MOTORES LTDA  NCL(8) 12
vigor
81593758027/11/19%0 () TCHAU X Extito  S.C. JOHNSON & SON, INC. 03:10
82479724804/07/2002 () TCHAU X Arquivado  TCHAU AGENCIA DE TURISMO LTDA  NCL(8) 39
Registro de
90013341421/12/2006 () TCHAU X  marca SUPERFIOS TEXTIL LTDA NCL(8) 25
extinto
Pedido de
registro de
marca BANANA CANDY INDUSTRIA E
90310786409/11/2010 () TCHAU X indeferido  COMERCIO DE PRODUTOS NCL(9) 29
(sem ALIMENTICIOS LTDA
interposigdo
de recurso)
Pedido de
registro de
marca BANANA CANDY INDUSTRIA E
90310915810/11/2010 () TCHAU X indeferido  COMERCIO DE PRODUTOS NCL(9) 35
(sem ALIMENTICIOS LTDA
interposigao
de recurso)

Fonte: INPI (2021). Acesso em 16/04/2021.
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2.2.5.2 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo foi definido baseado principalmente no publico dos
concorrentes. Foi utilizada como ferramenta de humanizacdo do target, o uso de
personas, de forma que possibilite melhor o entendimento dos gostos, personalidade
e demografia dos usuarios da plataforma. Para representar esse publico foram
criados trés perfis de publico-alvo, descritos a seguir:

LUISA

Luisa tem 23 anos, mora na cidade de Sao
Paulo e divide um apartamento com duas amigas.
Durante a semana Luisa estuda jornalismo na
PUC-SP e nos finais de semana trabalha como
copywriter freelancer. Quando tem tempo livre,
Luisa gosta de passar a tarde passeando com suas
amigas. Como depende dos trabalhos esporadicos
e ajuda financeira dos pais, Luisa frequentemente
vende roupas que ndo usa mais no Tchau.

Luisa sempre foi organizada com suas finangas, mas nunca quis abrir mao do
seu tempo de lazer. Ela acredita que a melhor qualidade do Tchau é a sua
conveniéncia, ja que o unico momento que ela precisa realmente dedicar um tempo
para suas vendas € quando vai aos Correios enviar seus produtos. Luisa é
extrovertida, mantém uma rotina flexivel, porém estruturada. Suas amigas a
descrevem como energética e comunicativa.

ANTONIA

Antdnia tem 36 anos e mora em Mariana, Minas
Gerais, em uma casa cercada por arvores junto com seus
dois filhos de 2 e 4 anos. Antbénia trabalha como instrutora
de yoga e acredita que suas agdes, ndao importa o
tamanho, tem um impacto no meio ambiente. Vegetariana,
Antdnia tenta reaproveitar tudo, desde alimentos a roupas.
Recentemente descobriu o Tchau, onde compra varias
das roupas de seus filhos, pois ela ndo acredita que seria
sustentavel comprar roupas novas para eles, ja que estao
crescendo rapidamente.

Antbnia é reservada, mas mantém um largo circulo
de amigos que foi criado ao decorrer dos anos com seus alunos e colegas de
profissdo. Seus amigos a descrevem como calma e um pouco desorganizada, ja que
a vida com os filhos pequenos é um pouco cadtica.

35



CLARA

Clara tem 30 anos e mora em
Florianopolis num apartamento no Santa
Méonica junto com sua noiva. Trabalhando em
uma distribuidora multinacional, Clara sempre
teve como seu passatempo preferido
garimpar pecgas unicas pelos brechdés de
Florianopolis e das cidades que visitava a
trabalho. Durante a quarentena, devido a
pandemia, comegou a procurar roupas
usadas na internet. Durante uma busca no
Google, Clara encontrou o Tchau e desde entdo tem feito compras frequentes na
plataforma, pois acha super acessivel o fato de poder ver o estoque de brechds pelo
Brasil inteiro.

Clara é extrovertida, energética e intensa. Ela tem uma imensa facilidade em
fazer amizades em qualquer situacao e no trabalho é vista como a "solucionadora de
problemas".

2.2.5.3 ANALISE DOS CONCORRENTES

O reconhecimento dos concorrentes é essencial, pois dessa forma pode-se
identificar as paridades e diferencas que se tem com essas empresas, além de
identificar novas formas de se destacar. Essa analise permite ter uma visdo mais
ampla do mercado em que a marca esta inserida, identificando as falhas e qualidades
das empresas que disputam o mesmo cliente.

Para a Tchau, foram selecionadas 4 marcas que atuam no mesmo nicho de
mercado: Enjoei, Repassa, Troc e Etiqueta Unica. Essas 4 marcas foram analisadas
de acordo com os seguintes critérios: identidade visual; presenga nas midias sociais;
site proprio; sistema de venda; entrega; publico-alvo, loja fisica; atendimento; nota no
“‘Reclame aqui” e origem dos produtos. O quadro 1 apresenta a sintese dos resultados
encontrados para cada critério em cada uma das marcas.
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Quadro 1: Analise de concorrentes

Presen¢a nas midias

A presenca da

A marca é ativa

A marca faz

Marcas concorrentes | Enjoei Repassa Troc Etiqueta
Unica
Critérios
Identidade visual TROC
n i i ‘O MAIOR BRECHO ONLINE DO BRASIL
njoel ETIQUETA
UNICA

A marca faz

sociais marca nas | nas redes | postagens postagens
midias sociais & | sociais e | frequentes frequentes
limitada a | interage com os | nas midias [ nas  midias
informar sobre | usuarios nas | sociais sociais
parcerias de | postagens, anunciando | anunciando
"lojinhas" com | porém uma | promogdes, | produtos
celebridades. grande porgao | compartilhan | disponiveis
N&o interage | dos comentarios | do conteudo | no site.
com os | dos usuarios | educativo Usuarios
usuarios nas | séo sobre comentam
postagens. reclamacoes consumo positivament
sobre a | consciente e | e nas
plataforma. conteudo postagens,
"especial". mas nao ha
Usuarios interagao
guase nunca | direta.
comentam
nas
postagens.
Site préprio Sim Sim Sim Sim
Sistema de venda Venda  direta | Venda Venda Venda
entre os | consignada. consignada. | consignada.
usuarios.
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Entrega Via Correios. Via Correios ou | Via Correios. | Via Correios
transportadora. ou
transportador
a.
Publico-alvo (género, | Homens e [ Homens e | Mulheres Homens e
classe social, idade...) mulheres que | mulheres que | que buscam [ mulheres que
compram e [ compram e | comprar buscam
vendem itens | vendem itens de | pecas de | comprar itens
de segunda- | segunda-mao, luxo de [de Iluxo em
mao para | pois se | segunda- excelente
ganhar dinheiro | preocupam em | m&o por um | estado de
extra ou | ter um consumo | prego mais | conservagao
economizar, consciente, acessivel/qu | e/lou pecas
classes A/B/C, | classes A/B/C,|e possuem | limitadas/que
18-35 anos. 18-35 anos. itens de luxo | possuem
e procuram | itens de luxo
vendé-los que nao
por um valor | usam mais.
relativament | Classe A/B.
e alto. | 25-55 anos.
Classe B.
25-55 anos.
Loja fisica Néo Néo Néo Néo
Atendimento Virtual por meio | Email ou | Email, Email ou
de mensagens | telefone. telefone ou [ WhatsApp.
na plataforma WhatsApp.
ZenDesk.
Nota 5.4/10 8.3/10 Sem indice | Sem indice
ReclameAqui.com.br
Origem dos produtos | Usuario Usuario Usuario Usuario
vendedor faz | vendedor envia | vendedor vendedor
upload dos | seus produtos | envia itens | envia  fotos
produtos para o Repassa | de marcas | dos produtos
sozinho. através da | pré- por email a
"Sacola do | determinada | empresa, que
Bem" (por | s (por correio | faz uma pré-

correio) e a
empresa faz a
curadoria,

ou retirada
em maos*) e
a empresa

avaliacao dos
itens. Ao
serem
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upload e envio | faz a | aceitos, o]

dos produtos. curadoria, vendedor
upload e [ envia as
envio dos | pegas  (por
produtos. correio ou

retrada em
maos*) para
a empresa

que as
higieniza,
publica e
vende.

Fonte: Da autora

Definido entdo o DNA, o propdsito e o posicionamento da Tchau, passamos a
seguir para o projeto da identidade visual da marca.

2.3 CRIAGAO

Sabemos que a criagao da identidade visual é importante, pois como ja foi dito
anteriormente, as pessoas geralmente escolhem os produtos pelo valor percebido em
vez de pensarem no valor real (AIREY, 2010). Porém n&o é apenas criando uma
identidade visual imponente que garante o interesse de possiveis clientes e mantém
clientes antigos. Mais do que isso, € necessario a utilizagdo de um bom sistema de
identidade de marca, pois isso fara com que a empresa alinhe os conceitos almejados
com a forma que seu consumidor a vé. Na etapa de criacdo € onde esse sistema de
identidade de marca é desenvolvido.

A identidade visual deve atuar ndo apenas como um elemento visual, mas
também como algo que desperta todos os cinco sentidos do cliente, dessa forma
permitindo que ele se conecte emocionalmente com os atributos percebidos da marca
e produto, e consequentemente gerando uma fidelizagao.

Durante a criacdo diversas alternativas foram desenvolvidas baseadas nos
moodboards apresentados a seguir. Embora ndo tenham ligacdo direta com os
conceitos do DNA, a marca grafica mantém o objetivo de capturar a atengcédo do
consumidor e se diferenciar de seus concorrentes.

2.3.1 MOODBOARDS

Os moodboards sdo usados como ponto de referéncia vi