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RESUMO

Em uma sociedade conectada em niveis excessivos, onde as pessoas possuem
comportamentos de consumo que valorizam cada vez mais marcas auténticas e
fazem questao de manter relagbées emocionais com marcas que conversam com a
sua visbes de mundo, o processo de gestdo de uma marca é, além de uma
estratégia, uma necessidade. Para uma marca sobreviver e, mais importante, ter
sucesso, ela deve contar com um conjunto de conceitos importantes que devem
guia-la pelo denso e competitivo mercado que é verificado atualmente. Esses
conceitos devem ser encontrados no eixo que a compde. Esse eixo € a plataforma
de marca de uma empresa, e funciona como um manual para orienta-la diariamente
em cada decisdo que precise tomar e qualquer desafio que venha a enfrentar. Ao
analisar o seguinte contexto, o presente projeto tem como objetivo entender como a
plataforma de marca de uma varejista da moda pode ser instituida e aplicada com
coeréncia, agregando valor a marca e possibilitando seu crescimento.

Palavras-chave: plataforma de marca; identidade da marca; imagem da marca;
branding.



ABSTRACT

In a society connected at excessive levels, where people have consumer behaviors
that increasingly value autonomous brands and insist on maintaining emotional
relationships with brands that speak to their worldviews, the process of branding is, in
addition to a strategy, a necessity. For a brand to survive and, more importantly,
succeed, it must have a set of highly important concepts that must guide it through
the dense and competitive market that is currently verified. These concepts must be
found in the axis that composes it. This axis is a company's brand platform, and
works like a manual to guide it daily in every decision it needs to make and any
challenge it may face. By analyzing the following context, this project aims to
understand how the brand platform of a fashion retailer can be instituted and applied
with follow-up, adding value to the brand and allowing its growth.

Keywords: brand platform; brand identity; brand image; branding.
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1. INTRODUGAO

Nos ultimos anos, decorreu-se um notavel aumento nos novos
habitos de consumo, moldados pelos desenvolvimentos em tecnologia,
mudancgas socioecondmicas e a busca por um estilo de vida mais sustentavel.
Os consumidores estdo mais preocupados com a qualidade dos produtos,
suporte ao cliente e a imagem da marca. E de suma importancia que as
empresas busquem entender esses novos habitos para se manterem
relevantes e para atender as demandas do cliente.

A principal forma de diferenciagcao utilizada pelas empresas para
estar a altura das expectativas de um mercado altamente competitivo e
dindmico € o branding. Wheeler (2019) define o branding como um processo
disciplinado para desenvolver a conscientizagao, atrair novos clientes e ampliar
a fidelidade do cliente. A gestdo de marcas € uma area de negdcios
extremamente importante e abrange todas as acgbes que visam construir e
promover a imagem da organizagao diante do publico. Segundo Kotler et. al.
(2017), um forte branding garante que o publico alvo associe a marca com a
imagem, os valores e as emogdes que a empresa deseja transmitir.

Para Costa (2020), uma ferramenta fundamental para aplicar os
conceitos de branding na pratica € a plataforma de marca, tendo em vista que
ela é uma forma de sintetizar uma narrativa dos conhecimentos sobre um
mercado, produto e consumidores de uma marca. Essa fase inicial é
fundamental ndo s6 para criar uma narrativa atrativa, mas também para
resolver um problema real na vida das pessoas e fazer isso de forma auténtica.
Ajuda a instruir todos os parceiros de comunicagao; simplificar a forma de
apresentar a marca, permitindo que stakeholders entendam seu propdsito e
objetivos; estrutura conceitos que precisam ser consolidados; diferencia a
marca no mercado; identifica oportunidades de negdcio; alinha agdes e
materiais de comunicagao; engaja funcionarios nos projetos da marca (COSTA,
2020).
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O presente trabalho tem por objetivo o desenvolvimento de uma
plataforma de marca eficiente para a marca de roupas femininas Salsa, assim
como propor seu design de identidade. Como resultado, se deseja a
possibilidade de atrair uma base soélida de clientes e a criagdo de uma
comunidade adoradora da marca que venha a se tornar propagadores da
mesma, assegurando assim a sua expansao.

Ao desenvolver uma plataforma de marca para a Salsa, sera
possivel aumentar a efetividade de agdes de marketing e publicidade, além de
alcangar maior visibilidade e reconhecimento no mercado. Uma plataforma bem
estruturada também ird ajudar a marca a fidelizar clientes e funcionarios,
melhorando assim sua reputagao e credibilidade.

O projeto foi estruturado em cinco etapas. Na primeira temos o
esclarecimento do conceito de marca, bem como a compreensao de elementos
importantes relacionados a marca abordados ao longo do trabalho que séo: a
relacdo entre marca e a evolugdo dos habitos de consumo, o significado de
imagem de marca e a definigdo de plataforma de marca, assim como seus
elementos.

Em seguida tem-se um resumo sobre a Salsa, buscando
compreender como a marca se posiciona no mercado que atua. Logo depois foi
feita a descrigdo da metodologia adotada, onde serdo detalhadas as etapas
utilizadas para este projeto, que fazem parte do processo de gestdo de marcas
de Alina Wheeler, apresentado na quinta edigdo do livro Design de ldentidade
da Marca, publicado em 2019.

Para a etapa de desenvolvimento foi feita a aplicacdo da
metodologia seguindo as etapas propostas pela autora. As trés fases
abordadas neste projeto foram enumeradas a seguir:

1) condugao da pesquisa, onde foi analisada a percepc¢ao da Salsa

dentro do mercado no qual atua, pesquisa de mercado e auditoria

da concorréncia.
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2) esclarecimento da estratégia, onde foi feita a tomada de deciséao
e criacao da plataforma de marca, com base na fase de pesquisa.
Nela foram apresentados os arquétipos, atributos, esséncia,
promessa, valores, personalidade e posicionamento da Salsa.

3) design de identidade, onde foi projetado um sistema de
identidade de marca, contendo a assinatura visual e a paleta de

cores a ser utilizada pela marca.

As fases 4 e 5 ndo foram abordadas. A fase 4 diz respeito a criacédo
de pontos de contato, enquanto a fase 5 abrange a gestdo de ativos. Ambas
as fases estdo inseridas em etapas posteriores ao trabalho feito neste projeto,
que tem como objetivo apenas a fase de estratégia e criacdo da plataforma de
marca.

Por fim, serdo apresentadas as consideragdes finais referentes aos

resultados obtidos com o trabalho.

2. MARCA

2.1. Definigcao de marca

As marcas sao elementos criticos para empresas que buscam se
diferenciar em meio a um mercado competitivo. Desde o inicio da sua
construgdo, as marcas precisam ser criadas de forma consistente e
cuidadosamente gerenciadas e se faz de extrema importancia a definicdo do
seu conceito para entdo partir para sua gestdo ou branding. O significado de
marca se da como nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagao
de tudo isso, com a intencao de identificar bens e servigcos de um vendedor ou
grupo de vendedores e para diferencia-los dos concorrentes (AMA, 2007).

Kotler e Pfoertsch (2006, p.25) definem a marca como "uma
totalidade de percepgdes — tudo o que se V€, ouve, I€, conhece, sente, pensa

etc. — sobre um produto, servigo ou negocio". Todas essas percepgdes sao
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assimiladas por uma pessoa na hora da escolha de um produto. Para
(KELLER; MACHADO, 2006) a marca desempenha papéis de extrema
importancia aos consumidores, pois permite a estes a: identificacdo da origem
do produto, atribuicdo de responsabilidade ao fabricante, redu¢cado de riscos,
simplificagdo do custo de busca, vinculo com o fabricante do produto,
elementos simbdlicos e indicativo de qualidade.

Segundo Sherry Jr (2006), na cultura do consumidor a marca é o
principal repositério de significado. Esse significado seria tanto localizado
quanto criado. Trata-se, portanto, da administragdo do significado. O sucesso

da marca depende de forma crucial deste gerenciamento.

Esses significados s&o adquiridos (no sentido literal) por um
investimento continuo da empresa em produgdo para manter um nivel
superior de qualidade, em pesquisa de novos produtos adaptados as
evolugdes dos consumidores, em uma rede de distribuicdo, em uma
campanha de vendas na Europa e em todo o mundo, em despesas
de comunicagdo, em defesas juridicas contra a falsificacdo, etc.
(KAPFERER, 2003, p. 21)

De acordo com Sampaio (2002), as marcas possuem o papel de
facilitador operacional, ja que eliminam processos decisorios que sao
complexos. Ao escolher um produto com base em sua marca, as
caracteristicas ligadas ao produto ndo sdo consideradas, uma vez que a marca
€ um atalho no ato de selecionar o produto.

Kotler (2003) também apresenta a marca como facilitador ao afirmar
que marca € qualquer roétulo que envolve significados e associagbes, e
representa um contrato com o cliente quanto ao desempenho do produto ou
servigo. A marca entdo, assegura a confianga do cliente na hora da escolha. O
consumo passa a ser consciente e nao apenas por necessidade ou preco. O
produto, entdo, deixa o ambito da commodity. Segundo Chernatony, McDonald
e Wallace (2011) marca e commodity sdo conceitos distintos. Enquanto a
marca possui um valor agregado, uma vez que transmite atributos adicionais
aos seus compradores, que podem ser emocionais e deixar uma marca mais

atraente que outra, commodity ndo apresenta diferenca percebida entre os
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concorrentes, ou seja, como todos os produtos oferecidos no mercado sao
muito parecidos, a escolha entre as marcas no momento da compra se torna
indiferente.

Logo, como afirma Neumeier (2008), a marca pode ser considerada
um fator importante para o sucesso das empresas, principalmente no mercado
de bens de consumo, por gerar um componente de vantagem competitiva e

fonte de diferenciacdo e ganhos para as organizagoes.

2.2. Marcas e os habitos de consumo

Para falar sobre a dindmica de gestdo de uma marca, precisamos considerar
os comportamentos de consumo e fazer questionamentos como: o que faz
alguém comprar algo e o que leva uma pessoa a escolher uma determinada
marca em detrimento de outra. A sociedade atual vive uma realidade e uma
forma de consumir que nem sempre existiu € essas mudangas sempre foram
seguidas diretamente pelo marketing. Para Casarotto (2022), o marketing sabe
que precisa acompanhar as tendéncias de comportamentos dos consumidores
para se manter relevante. O foco do Marketing é entender e responder as
necessidades dos consumidores e, para isso, € preciso uma integracéo de
todos os setores de uma organizagdo, como producgao, finangas, vendas e
recursos humanos (COBRA, 1992).

Philip Kotler € considerado o pai do marketing e divide a sua
evolugdo em cinco fases desde os seus primérdios até os dias atuais. Entender
as mudangas na pratica do marketing permite entender diretamente as
mudancas percebidas no comportamento dos consumidores. Em cada fase
descrita, o marketing tem caracteristicas especificas pautadas nos habitos de
consumo vigentes da época. No Marketing 1.0 tem-se o marketing centrado no
produto, no 2.0 o marketing é centrado no consumidor, no 3.0 é voltado para os
valores, no 4.0 é a era do marketing digital e na fase 5.0 (atual) observa-se o
marketing direcionado por dados. Essas fases serdo especificadas ao longo
deste tépico. Kotler (2010) faz um comparativo entre as trés primeiras fases do

marketing, conforme a tabela a seguir:
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Tabela 1: Comparacgao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

MKT 1.0 - MKT 2.0 - MKT 3.0 -
Centrado no Voltado para o Voltado para os
produto consumidor valores
OBJETIVO Vender produtos Satisfazer e reter Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
FORCAS Revolugao Industrial | Tecnologia da Nova onda da
PROPULSORAS informacgao tecnologia
COMO AS Consumo de Consumidor Ser humano pleno,
EMPRESAS VEEM O | massa, inteligente, dotado com coragdo, mente
MERCADO necessidades de coragao e mente. | e espirito.
tangiveis.

CONCEITO DE Desenvolvimento de | Diferenciagao Valores
MARKETING produto

DIRETRIZES DE

Especificagédo do

Posicionamento do

Missao, visao e

MKT DA EMPRESA produto produto e da valores.

empresa
PROPOSTA DE Funcional Funcional e Funcional, emocional
VALOR emocional e espiritual.
INTERACAO COM Transagao Relacionamento Colaboragéo
(O] bens/servigos x um-para-um um-para-muitos
CONSUMIDORES dinheiro

Fonte: KOTLER (2010, p. 6)

Ao analisar a tabela percebe-se que com o passar do tempo o
marketing vai deixando a esfera de fung¢ao/produto e adentra o ambito da
conexao emocional e colaborativa com o consumidor. Para Mark & Pearson
(2001) no contexto do século XXI, as associagdes a outros atributos que
constroem O universo que envolve a marca deixam de ser representativas
apenas das caracteristicas funcionais do produto e passam a ser um conjunto
destas com um vasto repositorio de significados emocionais e de proposi¢ao de
valor. Esta condigcdo se da pois 0 sucesso de uma empresa nao pode mais
residir apenas na tecnologia e eficiéncia dos processos de producdo e
distribuicdo, visto que essas qualidades sao acessiveis para uma maioria

hegeménica dentro do mercado. O crescimento exponencial da oferta de
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produtos deixa dois caminhos estratégicos para enfrentar a concorréncia: a
diminuigcao de prego ou a atribuicdo de significado a compra.

As empresas passam a buscar, entao, formas de estabelecer uma
ligacdo emocional com os clientes, tornar-se insubstituiveis e desenvolver
relagdes duradouras. Para entender como uma marca pode aumentar o seu
valor agregado, Kotler & Kotler (2013) fazem referéncia aos consultores de
pesquisa de marketing Millward Brown e WPP que desenvolveram o modelo
BRANDZ, baseado na piramide da figura 1, onde é possivel avaliar a forga de
uma marca que vai de um fraco relacionamento a um relacionamento

fortalecido com o seu cliente, baseado em um vinculo.

Figura 1: Modelo BrandDynamics de constru¢ao da marca

Forle relacionamento/
alla participagao nos gastos na calagoria

N

Mada mais a supera

Sera que oferaca algo
mealhor que as outras?

Ela entrega o que promete?
Desempenho
Ela me oferece alguma coisa? ;
g Relevancia
O gue sei sobre ela’? .
Presenca Fraco relacionamento/

baixa participacao nos gasios na categoria

Fonte: Kotler & Kotler (2013, p. 52)

Para Kotler & Kotler (2013), de acordo com este modelo, a empresa
deve ter como obijetivo final criar vinculos emocionais com seus consumidores,
fazendo com que os mesmos se tornem clientes comprometidos com a
empresa, concentrando na marca a maior parte de suas despesas da categoria
e falando favoravelmente a respeito da marca. O comprometimento de um
cliente para com uma marca vai depender da sua habilidade para comunicar a
sua promessa.

Nesse contexto, o comprador espera que as marcas além de falarem

sobre seus produtos mostrem seus valores e se posicionem e, para isso, usa a
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internet como principal ferramenta para ser ouvido. Esse cenario entdo
encaminha o marketing para a sua proxima fase, o Marketing 4.0, onde ocorreu
a grande popularizagdo da internet e das redes sociais, tornando assim a
quarta fase do marketing a era digital. Esse periodo € marcado pela adaptagao
das empresas ao novo formato, levando seus produtos e servigcos ao ambiente
digital. De acordo com Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), o Marketing 4.0
vem como uma resposta a era de avangos tecnoldgicos na qual estamos
vivendo. Embora muitas destas tecnologias ndo sejam exatamente novas, a
convergéncia que temos visto nos ultimos anos tem um grande impacto
coletivo nas praticas de marketing ao redor do mundo.

Para Proenca (2022), com o mundo globalizado e com a mudancga
de comportamento das pessoas principalmente na maneira de se relacionarem
com os produtos/servigos, empresas e até mesmo entre si, a era digital
influenciou diretamente no marketing e na maneira de se comunicar, devendo
ser observado cada vez mais uma abordagem horizontal, inclusiva e social.
Nunca foi tdo necessario as organizacbes se atualizarem, integrarem as suas
ferramentas e adequarem as estratégias de comunicagao offline com o online.
E importante ressaltar que ndo se trata de abandonar os conceitos do
marketing tradicional, mas sim combina-los com as novas possibilidades
proporcionadas pela era do digital para gerar confianga e fidelidade para o
cliente (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017).

No processo de transicdo do Marketing 4.0 para o 5.0 temos
tecnologias como a realidade virtual, analise de dados e inteligéncia artificial
em ascensao. Entdo nesse cenario de forte digitalizacdo, apés um periodo de
instabilidade ocasionado pela pandemia e tecnologias cada vez mais
complexas surgindo, nasce a quinta fase do marketing. Casarotto (2022) afirma
que o periodo de pandemia nao foi somente um momento de digitalizagdo das
empresas, mas também de reflexdo sobre o seu papel no mundo. Se o
Marketing 3.0 ja havia levantado a necessidade de se posicionar diante dos
problemas do mundo, agora o Marketing 5.0 reforca essa questdo,

interseccionada com o poder da tecnologia.
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Acontecem nesse cenario trés mudancas centrais: avancos
tecnolégicos dramaticos, mudangas no comportamento do cliente e mudangas
nos modelos de negdcios aceitos. O Marketing 5.0 de Kotler et. al. (2021)
descreve, em detalhes praticos e acessiveis, como essas trés mudangas
fundamentais nos mercados, negdcios e tecnologia, exigem que as empresas
superem novos e formidaveis desafios a medida que se esforgam para levar
seus produtos e servigcos ao mercado. Os autores se concentram na ideia de
“Tecnologia para a Humanidade” e na descoberta de maneiras de usar a
tecnologia para atender as necessidades ndo materiais dos clientes (GALLO,
2021).

Outra questao relevante observada no Marketing 5.0 segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021) é o contraste entre os publicos existentes, ja que
esse momento tem como plano de fundo trés grandes desafios: o abismo entre
geracdes, a polarizacdo da prosperidade e o fosso digital. E a primeira vez na
historia que cinco geragdes vivendo juntas no planeta tém atitudes,
preferéncias e comportamentos contrastantes.

As empresas, entdo, buscam formas de dialogar com esses publicos
com o auxilio tecnoldgico, sem abrir mao da sensibilidade humana. De acordo
com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), as empresas precisam alavancar a
simbiose equilibrada entre a inteligéncia humana e a do computador. A |IA tem
a capacidade de prever padrdes antes ignorados do comportamento do cliente
a partir de montanhas de dados, mas, apesar desse poder computacional, sé

um ser humano consegue entender outro ser humano.

2.3. Imagem de marca

Para Wheeler (2019), a fim de aproveitar todas as oportunidades
para construir um campedo de marca, € preciso identificar os publicos que
afetam o seu sucesso.

Rudo (2003) afirma que as associagdes que fazem com que o
cliente crie uma imagem da marca s&o resultantes de percep¢des que podem

refletir uma realidade subjetiva, mas que sédo capazes de influenciar
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comportamentos. A preferéncia por determinada marca pode surgir quando o
consumidor a percebe como um reflexo de sua imagem pessoal (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004) afirmam que ¢
necessario que as empresas se dediquem a transmitir corretamente os valores,
a visao e os conceitos da marca para todos da organizacgéao, a fim de minimizar
possiveis ruidos na comunicacdo da identidade aos clientes. E possivel
observar o processo de transformacdo da identidade em imagem de marca,

conforme a Figura 2.

Figura 2: Processo de transformagéo da identidade em imagem da marca

Valores expostos
(identidade)

V filtro

Percepcao interna

\

Valores reconhecidos
(interagao)

V filtro

Percepcao do consumidor
{imagem)

N

Fonte: De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004, p. 76, traducdo da autora).

Segundo De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004), a eficacia
desse processo passa pela filtragem das informagdes que seréo expressas por
meio das visdes externas e internas, e que, dentre os valores desejados, é
necessario ter certeza que os valores reconhecidos, expressos e incorporados

na identidade da marca seréo percebidos e aceitos pelos consumidores.
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2.4. Plataforma de marca

Para garantir que a conexao humana acontega, e a tecnologia seja
usada com inteligéncia e assertividade, pautando-se em uma estratégia
consistente, pode-se usar a plataforma de marca. A Bradda (2015), estudio de
design focado em branding, define a plataforma de marca como os pilares que
sustentam o que uma marca vive, acredita e promete. Sdo os valores mais
importantes, os pontos de cultura da empresa. Eles precisam ser sélidos e
estar presentes em todas as agdes da marca.

A Interbrand (2020), lideranga global em consultoria de branding,
criou um quadro onde é apresentado um modelo de requisitos necessarios
para a construgdo de uma plataforma de marca para o branding de uma

empresa (figura 3).

Figura 3: Quadro da plataforma de marca

PUBLICO E INSIGHT
O publico alvo da marca,

PROPOSITO
A razao de existir da marca, e
seu grande papel na vida dos
nossos stakeholders.

POSICIONAMENTO
O que a marca oferece ao
mercado e que define a sua

posicao. relevante.

definido a partir de um insight

VALORES PERSONALIDADE DRIVERS

Os principios que definem os
seus comportamentos.

As caracteristicas que
personificam a marca e guiam
suas atitudes e tom de voz.

Os beneficios que a marca
oferece que atendem as
necessidades dos clientes e
direcionam as sua escolhas.

PROMESSA

O que de mais inspirador e persuasivo podemos comunicar sobre a marca

Fonte: Interbrand, 2020.

A plataforma de marca impacta na percepg¢ao geral e no sentimento

sobre uma marca, ou seja, na sua identidade. A identidade da marca abrange

sua singularidade, o que a torna unica, ou seja, visa aos valores e a
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personalidade da marca e fornece uma possibilidade de posiciona-la melhor.
Com isso, torna-se possivel alcangar uma vantagem competitiva frente a seus
competidores (JANONIS; DOVALIENE; VIRVILAITE, 2007).

Para Kapferer (2003), a identidade da marca integra o conjunto de
caracteristicas que Ihe sado especificas, resultantes da sua histéria, valores,
propriedades, aspecto fisico e da relacdo que mantém com o publico, ou, em
resumo, dela fariam parte os aspectos tangiveis e intangiveis atribuidos pela
empresa a sua marca e que procura comunicar ao consumidor. O autor agrupa
a identidade como atributos definidos em seis dimensdes: qualidades objetivas
(ambiente fisico) e subjetivas (personalidade), as quais se desenvolvem em um
contexto (cultura), que Ihes dao substancia e forgca na convivéncia com o
publico-alvo (relacdo) e sao percebidas de forma particular pelo publico-alvo
(reflexo), gerando neles sentimentos internos especificos (mentalizagdo).

E de extrema importancia, para a manutengdo de uma identidade
coerente e consistente, a estruturagao de uma plataforma de marca onde todos
0s seus elementos se relacionem e, juntos, transmitam um posicionamento
sélido. Propdsito, posicionamento, atributos, valores, personalidade, drivers,
arquétipos, esséncia e promessa sao elementos usados para compor a
plataforma de uma marca e precisam ser edificados sobre uma mesma ideia
unificadora.

Para entender como esses conceitos se conectam pode-se dizer
que, segundo Wheeler (2008), a marca € a promessa, a grande ideia e as
perspectivas que residem na mente de cada consumidor a respeito de um
produto, de um servigo ou de uma empresa. As pessoas se apaixonam pelas
marcas, confiam nelas, sdo fiéis a elas, compram e acreditam na sua
superioridade. A promessa de uma marca precisa comunicar de maneira clara
e eficaz seus atributos: 0 que ela oferece aos seus clientes além de um
produto, qual histéria ela conta e como ela vai fazer a diferenca na vida de
quem a consome. Isto a possibilita expressar uma personalidade admiravel.

Phau e Lau (2000) afirmam que as marcas sédo percebidas por
possuir uma personalidade que os consumidores utilizam como um caminho

para a auto-expressao ou para experimentar os beneficios emocionais pelos
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quais a marca se diferencia dos outros. Uma ferramenta usada para apoiar a
construcao da personalidade de uma marca sao os arquétipos. De acordo com
Jung (2016), os arquétipos sado padrdes responsaveis por moldar pessoas,
objetos, conceitos e criagcbes de forma geral e representam as principais
motivacdes basicas do ser humano, como valores, premissas e tragos de
personalidade. Ja a esséncia, segundo Pavao (2021), consiste na
personalidade da marca e em como ela a expressa no seu tom de voz.

Wheeler (2019) afirma que, baseado no fato de que os
consumidores constroem relagdes de confianga com sua marca preferida, eles
vao reforcar atitudes positivas em relacdo a ela. As atitudes tomadas pela
marca, assim como seus valores, devem ser pautadas por seu posicionamento.
Telles (2004), defende a coeréncia entre o posicionamento da marca e os
valores e a cultura da empresa que a fabrica, para que a marca seja construida
de dentro para fora, e diz que tal coeréncia deve ser mantida ao longo do
tempo. Kapferer (2006) destaca que ha dois passos basicos para o
posicionamento:

1. indicar a qual categoria se quer estar ligado, comparado;

2. indicar qual é a diferenga essencial, a razdo de ser da marca ou

produto, comparada a outros produtos ou marcas desta categoria.

Loveloch (2001), conceitua o posicionamento como a utilizacdo de
ferramentas de marketing por uma empresa para criar uma imagem distinta e
desejavel na mentalidade dos consumidores alvo em relagdo a produtos
concorrentes. O que pode ser relacionado com o Marketing 5.0 proposto por
Kotler et. al (2021), que aponta um cenario eminentemente tecnolégico, em que
as empresas precisam usar as ferramentas proporcionadas pelos avancos
tecnolégicos a favor do bem-estar das pessoas (CASAROTTO, 2022).

Com isso, pode-se concluir que a tecnologia deve estar no foco das
estratégias das marcas, no entanto, elas precisam ter um propdsito diretamente
ligado a qualidade de vida e ao fator humano. Criar uma plataforma de marca,
com elementos que tornem uma marca capaz de gerar conexdes com seu

publico, tornando-a humana e com um propdsito que possibilite contribuir para
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a construcdo de uma sociedade mais inclusiva e sustentavel devem ser

pré-requisitos para a criagao de uma plataforma de marca eficiente.

3. SOBRE A SALSA

A marca de roupas femininas Salsa surgiu em 2017. Em seu
momento inicial era intitulada como loja multimarcas, onde revendia produtos
fornecidos por grandes lojas de atacado de moda. As pegas eram filtradas
dentro de uma vasta gama de produtos em atacadistas sediados em Sao Paulo
e comercializadas em um espaco fisico localizado no Tropical Shopping, na Av.
Colares Moreira, no Bairro Renascenga, em Sao Luis.

A marca tinha uma proposta de produtos descontraidos, com cores
vibrantes e focada em estamparias euféricas. Tinha como publico alvo
mulheres entre 18 e 40 anos que buscassem usar a moda como forma de auto
expresséo, a colocando como uma ferramenta de atingir sua melhor versédo. A
primeira campanha que gerou visibilidade para a marca foi a sua campanha de
carnaval em 2018, onde trouxe uma colegdo inteira com pegas tematicas

voltadas para o carnaval, pratica até entdo ndo observada no mercado de lojas

locais (Figura 4).

Fonte: https://www.instagram.com/atitudesalsa/

A empresa focava em se manter atualizada dentro do universo de

tendéncias e ao fazer a selegcdo de suas pegas com revendedores sempre
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buscava manter a sua esséncia e fazer uma triagem cuidadosa de pegas que
conversassem com o perfil de produtos que queria ofertar. Com isso a marca
conseguia manter um padrao de pecas, ainda que fossem compradas de

diferentes fornecedores (Figura 5).

Fonte: https://www.instagram.com/atitudesalsa/

No entanto, almejava um aumento da sua margem de lucro e tinha
um interesse de construir uma imagem mais auténtica no mercado através da
confeccao de pegas autorais. Iniciou entdo a transicdo de multimarcas para
marca autoral. Todo o processo de produgao passa a ser feito em Sao Paulo,
desde a compra de aviamentos até a confeccdo. Nesse momento a marca
consegue imprimir a sua visao criativa e sua estética de maneira mais incisiva
(Figura 6), langcando inclusive sua primeira colegcao de carnaval autoral (Figura
7).
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Figura 6: Pecgas autorais
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Fonte: https://www.instagram.com/atitudesalsa/

Essa fase se prolongou até o inicio da pandemia, em 2020, quando
devido a crise instalada entre comerciantes de uma forma geral, os custos de
producao se tornaram inviaveis. A Salsa entao, fecha seu ponto fisico e foca no
ambiente digital, como forma de driblar as adversidades trazidas pelo entédo
contexto pandémico. Ela passa a categoria de marca 100% digital, vendendo
através de seu site e redes sociais e focando em um publico mais nacional.
Sua principal forma de divulgagao e atragao de clientes era o instagram onde

trabalhava a sua estética irreverente e colorida (Figura 8).
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Figura 8: Fase digital da Salsa

A Salsa funciona até julho de 2022. Hoje, em pausa nas atividades,
passa por um processo de reformulagao interna e busca por um novo momento
com a consolidagdo de um publico fiel, através da criagdo de uma plataforma

de marca assertiva, que transforme compradores em adoradores da marca.

4. METODO ADOTADO

O processo de gestao de marca é definido por fases distintas, com pontos
de partida e de chegada logicos, o que facilita a tomada de decisao nos
intervalos apropriados (WHEELER, 2019).

Para Wheeler (2019), o processo € uma vantagem competitiva, pois
assegura que esta sendo usado um método comprovado para obter resultados
de negocios; acelera o entendimento e a aprovagao do investimento necessario
em tempo e recursos; gera seguranga e confianga na equipe; posiciona a
gestao do projeto como inteligente, eficiente e com boa relagdo custo/beneficio;
constréi credibilidade e fortalece as solugcbes de identidade; e define
expectativas em relagdo a complexidade do processo.

Nesse projeto serao abordadas 3 das 5 fases do processo de gestao de
marcas encontrado na quinta edigdo do livro Design de identidade da Marca,

de Alina Wheeler, publicado em 2019, que é ilustrado na Figura 9.
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Figura 9: O processo de gestdo de marcas
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esclarecimento design de criagdo de gestdo de

da estratégia identidade pontos de ativos
contato

Esclarecer visio, estratégias, Sintetizar o que foi Visualizar o futuro. Finalizar o design da Construir sinergia ao redor da
metas e valores. aprendideo. " . identidade. nova estrategia.
Realizar brainstorming de uma
Entrevistar a geréncia Esclarecer a esiratégia de grande ideia. Desenvolver o look and fesl Desenvalver o plano de
mar | v
principal arca. Projetar um sistema de Comegar a protecio de angamento
Pesquisar as necessidades e Descobrir uma plataforma de identidade de marca, marca registrada. Langar primeiro
percepgdes dos posicionamento S internamente.
stakaholders Desenvolver as mensagens Prionizar e fazer o design das
i Criar afributos de marca. principais. aplicagdes. Langar externamente.
Condugzir auditorias de e . 2
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mensagem. Escrever um resumo de Finalizar a arquitetura de marca Cultivar campedes de
Anallsar as marcas e marca (briefing) marca. marcas.
arquiteturas de marca Obter aprovagio Apresentar a estratégia visual
existentes 3 i
- Criar uma estratégia de Obter a aprovagdo.
Apresentar relatdrios das nomes.
auditorias

Fonte - Wheeler, 2019.

As 3 fases que serao abordadas no presente trabalho serédo: conducgao da
pesquisa, esclarecimento da estratégia e design de identidade, que foram
detalhadas ao decorrer deste topico. A quarta etapa configura a criagdo de
pontos de contato, enquanto a quinta etapa do processo é a gestao de ativos,
onde é desenvolvido o plano de lancamento e sdo criados padroes e diretrizes.

A quarta e a quinta etapa nao serao abordadas neste projeto. A fase 4 por
se tratar de uma fase de aprofundamento e finalizagao da identidade, aplicando
a arquitetura de marca e desenvolvendo todas as aplicagbes; um
aprofundamento de identidade que n&o € o foco do presente trabalho, que se
propde apenas a geragao da assinatura visual da marca e paleta de cores a ser
utilizada. Ja a fase 5 nao sera abordada por estar ligada a estratégia de
lancamentos e gestdes a longo prazo que devem ser feitas pelos gestores no

dia-a-dia da empresa.

4.1. Conducgao da pesquisa

Para Rampazzo (2002), pesquisa € uma atividade de investigacao

capaz de oferecer um conhecimento novo a respeito de uma area ou de um
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fendbmeno, sistematizando-o em relacdo ao que ja se sabe a respeito da area
ou do fenbmeno. As pesquisas serao conduzidas utilizando técnicas de coleta
de dados, que incluem pesquisa exploratéria, pesquisa bibliografica, pesquisa
qualitativa, pesquisa quantitativa e pesquisa documental.

Para adquirir os conhecimentos necessarios para elaboracdo do
projeto foi feita uma pesquisa bibliografica que envolve a utilizagdo de autores
especializados nos campos do branding, marketing, comunicagao e design.
Foram consultados livros e artigos cientificos relacionados aos temas
mencionados.

Seguindo a metodologia adotada, na condugdo da pesquisa é feita a
compreensao da organizagao, a pesquisa das necessidades e percepgdes dos
seus stakeholders, assim como a pesquisa do mercado na qual atua e a
auditoria de sua concorréncia.

O ponto inicial, entdo, parte da compreensdo da empresa. Para
Wheeler (2019), esse entendimento pode vir de varias fontes: da leitura de
documentos estratégicos e planos de negdcios a entrevistas com os principais
stakeholders. A meta é descobrir a esséncia da empresa e como ela se situa
no ambiente competitivo maior. A pesquisa documental foi utilizada com esse
intuito, revisando o plano de negdcio da marca e entendendo suas estratégias
de mercado.

Para aprofundar os conhecimentos sobre a empresa foi feita uma
pesquisa exploratéria com o objetivo de criar um banco de dados para ser
analisado e que possibilite a tomada de decisao assertiva. Para Gil (2007), a
pesquisa exploratéria costuma envolver: levantamento bibliografico; entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado;
analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Foram utilizadas as pesquisas quantitativas e qualitativas, pois,
como afirma Hartmut (2006), o pesquisador enquanto construtor do
conhecimento, ndo deveria escolher entre um método ou outro, mas utilizar as
varias abordagens, qualitativas e quantitativas que sejam apropriados a

questao da pesquisa.
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Para Coelho (2019), na pesquisa qualitativa, o objetivo central da
pesquisa € entender a explicagdo de algum fendmeno, ou seja, ha
subjetividades e nuances que n&o sao quantificaveis. Ja a pesquisa
quantitativa considera elementos quantificaveis. Isto é, o objetivo da pesquisa é
analisar fenbmenos a partir de quantificacbes, normalmente através de
ferramentas estatisticas.

A pesquisa qualitativa foi abordada no processo de entendimento do
publico da Salsa através da analise de feedbacks observados por clientes da
marca e nas fases de pesquisa de comportamento de consumidores e auditoria
da concorréncia, possibilitando o entendimento aprofundado dos habitos de
consumo verificados no mercado atual, assim como os pontos mais relevantes
em relagdo a marcas concorrentes.

A pesquisa quantitativa sera utilizada na pesquisa de percepcao de
imagem da Salsa pelo seu publico, através de levantamentos online, com a
aplicagdo de questionarios. Esses questionarios serdao preenchidos
virtualmente por respondentes que serdo selecionados com base em um
critério comum. De acordo com Gil (2002), os questionarios consistem em uma
série de perguntas organizadas em ordem e tém como objetivo coletar
opinides, sentimentos, crencas, valores, aspiragdes, temores, interesses e

expectativas dos participantes.

4.2. Esclarecimento da estratégia

No esclarecimento da estratégia tudo que foi aprendido com a pesquisa e
com as auditorias é destilado com uma ideia unificadora e uma estratégia de
posicionamento, forma-se um consenso sobre mercados-alvo, vantagem
competitiva, valores essenciais da marca, atributos da marca e metas de
projeto (WHEELER, 2019).

A estratégia € uma combinagcédo das metas que a empresa busca alcangar
e das politicas que ela promove para chegar a seus objetivos. O

desenvolvimento de uma estratégia competitiva € o desenvolvimento de uma
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férmula ampla que abrange todo o modo como uma empresa competird em seu
mercado (PORTER, 1999).

Nessa fase ¢é instituida a estratégia que sera abordada entre os
elementos da plataforma de marca criada, a partir dos conhecimentos obtidos
na fase de conducdo da pesquisa. Segundo Wheeler (2019), as melhores
estratégias surgem da combinagdo de pensamento racional e inteligéncia
criativa.

No esclarecimento da estratégia se faz necessaria a definicdo de um
posicionamento para a marca, como uma ideia que une todos os conceitos.
Para Wheeler (2019), o posicionamento de uma marca € influenciado por todos
os encontros e ndo apenas com clientes. E fundamental entender as
necessidades do cliente, a concorréncia, a vantagem de marca, as mudangas
demograficas, a tecnologia e as tendéncias. Existe uma estratégia de
posicionamento por tras de toda marca de sucesso, impulsionando o
planejamento, o marketing e as vendas. O posicionamento é desenvolvido para
criar aberturas em um mercado que esta mudando, um mercado no qual os
consumidores estao saturados com produtos e mensagens (WHEELER, 2012).

Wheeler (2019, p. 141), cita o Brand Planning de Kevin Lane Keller para a
construgao de um posicionamento competitivo superior, que tem como base 4
passos fundamentais:

1) determinar o referencial competitivo: ele define com quais outras marcas
uma marca concorre e, logo, em quais marcas deve focar sua analise e
estudo;

2) desenvolver diferenciais de marcas unicos: atributos ou beneficios que
os consumidores associam fortemente a uma marca, avaliando pontos
positivos que ndo encontrariam em marcas concorrentes;

3) estabelecer pontos de paridade de marcas compartilhados: associagoes
projetadas para cancelar os diferenciais dos concorrentes e credenciar a
marca na categoria;

4) criar um mantra de marca: frases curtas, que capturam os diferenciais

principais e o espirito ou esséncia irrefutavel da marca.
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4.3. Design de identidade

Nessa etapa foi feito o design de identidade, que abrange a criacdo da
assinatura visual e paleta de cores.

Para Wheeler (2019), o design é um processo iterativo, que busca
integrar o significado com a forma. Os melhores designers trabalham com a
interseccao de imaginagcao estratégica, intuicdo, exceléncia de design e
experiéncia.

Por mais que um nome pareca perfeito e seja exclusivo, ele apenas existira
como marca quando puder ser percebido como um sinal grafico pelos
consumidores. Seja pelas caracteristicas dos produtos ou servigos, sejam
pelos investimentos macigcos em comunicagdo, num momento subsequente, os
sinais graficos, somados as cores, podem atingir tamanha relevancia e
destaque que em alguns casos chegam até a substituir o nome como elemento
de identificagdo e posicionamento da marca e mesmo da embalagem ou
produto. Sem identidade de marca nao existe sobrevivéncia de longo prazo
para a marca. Por isso, um objetivo basico e fundamental do processo é
estabelecer sua identidade. (TORELLA, 2004, p. 34)

4.3.1. Elementos da Identidade Visual

Para Dias et. al. (2012), os elementos de uma identidade visual ainda
dentro da metodologia de criacdo desenvolvida pelo design, podem ser
divididos em primarios (o logotipo, o simbolo e a marca), secundario (cores
institucionais e as letras utilizadas) e acessérios (em geral também derivados
dos elementos primarios, e ainda, dos secundarios; sao os grafismos, os

simbolos e as mascotes).
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431.1. Cor

As cores tém um papel importantissimo na eficacia de um sistema de
identidade visual por ter um alto grau de pregnancia, pois de acordo com
Wheeler (2012), a cor é o segundo elemento percebido por nossa consciéncia,
seguido do conteudo. O primeiro a ser reconhecido é a forma. Para Heller
(2012), usar as cores de maneira direcionada garante que o designer poupe
tempo e esforgos.

Uma determinada cor ndo se fixa no subconsciente de uma pessoa por si
so, e sim através de um circunstancia marcante, qualquer que seja ela. Assim,
as cores constituem estimulos psicoldgicos para a sensibilidade humana,
influenciando o individuo, para gostar ou ndo de algo, para negar ou afirmar,
para se abster ou agir (FARINA, 1999, p. 104).

4.3.1.2. Tipografia

Outro elemento que compde o design de identidade de uma marca € a
tipografia. segundo Pereira (2004, p.4), tipologia ou tipografia € o conjunto de
caracteres - letras, algarismos e sinais, seu estilo, formato, tamanho e arranjo
visual - que constituem a composicao dos textos usadas em um projeto grafico.

De acordo com Samara (2011), tipografia € a técnica que da sentido e
forma a um texto ou palavra, expressa conceitos e ideias usando somente as
letras. Ao desenhar e criar a aparéncia visual de uma mensagem, também se
acrescenta significados a mensagem. Wheeler (2008) complementa que, a
escolha da fonte tipografia certa, requer um conhecimento basico de amplitude
de opg¢des e um entendimento essencial de como a tipografia funciona com

eficiéncia.
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4.3.1.3. Simbolo

Segundo Strunck (2001), o simbolo é tido como um sinal grafico, que com
0 uso, passa a identificar um nome, ideia, produto ou servigo. Um simbolo
desperta uma série de informacdes e experiéncias armazenadas sobre uma
marca.

A grande propriedade de um simbolo é a sua capacidade de sintese: ele
deve ser rapidamente identificado e estara associado a uma instituicdo, por

isso ndo deve ter excesso de elementos (PEON, 2009).

5. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

5.1. Conducgao da Pesquisa

Na condugdo da pesquisa foram analisadas e verificadas informagdes
referentes a imagem de marca da Salsa, as tendéncias de mercado, assim

COmo seus principais concorrentes.

5.1.1. Imagem de marca da Salsa

Para a compreensdo mais aprofundada da organizagdo e assim,
elaborar uma analise da sua imagem no mercado, foi utilizado o Planejamento
estratégico da empresa, além de pesquisas feitas diretamente com seu publico.

De acordo com o Planejamento estratégico da marca, feito em 2018,
dentro de sua missdo, a Salsa buscava proporcionar o0 empoderamento e
promover a auto-estima. Sua visao era pautada em ser uma marca conceito
reconhecida nacionalmente em autenticidade e estilo. Seus valores eram o
respeito ao género e a diversidade e a valorizagao de ideias criativas e
inovadoras.

Em seu planejamento estratégico também foi feita uma analise
SWOT da empresa (Tabela 2), contendo suas forgas, fraquezas, oportunidades

e desafios. Para Mccreadie (2008), a SWOT serve para posicionar ou verificar
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a situagdo e a posigao estratégica da empresa no ambiente em que atua. A

analise SWOT é uma das praticas mais comuns nas empresas voltadas para o

pensamento estratégico e marketing, € algo relativamente trabalhoso de

produzir, contudo a pratica constante pode trazer ao profissional uma melhor

visdo de negocios, afinal de contas, os cenarios onde a empresa atua estéo

sempre mudando (MARTINS, 2006).

Tabela 2 - Analise SWOT Salsa

FORCAS

FRAQUEZAS

* O perfil da equipe da Salsa é bem coerente com
0 publico que deseja atingir

+ Existe engajamento da equipe interna em
posicionar a marca

« E uma loja bem articulada

* As pegas sao de bom gosto

* O layout da loja é charmoso

* Loja tem potencial de crescimento

+ A Salsa é uma loja livre de preconceito, que
prega a diversidade e com um estilo diferente.

* Em busca do seu perfil de cliente ideal

* Produtos diferenciados, porém, sem foco de publico

* Falta de organizagao

* Imaturidade do negdcio

* Existe uma dependéncia dos gestores para tomada de
decisdo (quando ndo estdo na loja fica sem ter pra
quem se reportar)

* Informatizagédo ainda ndo adequada (link de internet e
software da loja n&o sao confiaveis)

* Falta de um Planejamento de Marketing bem definido
(estado se perdendo na execugéo, medigdo e
acompanhamento).

» Nao existe uma aplicagdo de pesquisa de satisfagédo
(NPS) no pés-venda

* Os resultados das campanhas de marketing ndo estao
sendo medidos

OPORTUNIDADES

DESAFIOS

* Parcerias com outras marcas que agreguem
valor a marca Salsa

* Participar de eventos que sejam coerentes com
perfil da marca

* Muitas escolas e universidades no entorno da
loja fisica

« Tropical shopping é ponto de referéncia na
cidade

* Tropical shopping é usado como ponto de
conexao entre uma rua e outra

+ Estacionamento do shopping é gratuito

+ O publico que frequenta o shopping tem foco em
consumo e Nao em passeio

* Crise econdmica do Brasil

» Modelo de negdcio tem possibilidade de ser copiado

+ O preconceito ainda pode ser um fator impeditivo para
o crescimento do negdcio.

« Dificuldade de encontrar o publico ideal para o estilo
Salsa no Estado do Maranhao

Fonte: Planejamento estratégico Salsa (2018)

Pelo fato de a Salsa ser uma marca digital e pela espontaneidade

das opinides observadas nesse ambito, além de serem os principais canais de
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comunicacdo da empresa, optou-se pela analise de feedbacks nas redes
sociais, mais especificamente no Instagram, e no canal de atendimento via
aplicativo de mensagens instantaneas, o Whatsapp. Apos a selecdo e
obtencdo dos dados a serem utilizados, os dados foram analisados com o
objetivo de resumir e organiza-los, tornando-os compreensiveis e,
simultaneamente, salvaguardando-os (YIN, 2010).

Para contextualizar o ambiente de pesquisa escolhido € importante
ressaltar que: com as pessoas cada vez mais conectadas, através de
dispositivos moveis, observa-se o uso da internet (suas ferramentas de busca,
como o Google, e as redes sociais, como Instagram, Facebook, Twitter e
Tiktok) tanto com o objetivo de conhecer as empresas, seja estimando-a ou
desaprovando-a, quanto para compartilhar suas experiéncias genuinas em
relacdo as marcas. As marcas precisam adaptar as estratégias de marketing as
transformagdes no consumo e a percepcdo de marca que elas induzem
(SCHRAM, 2013).

Foram utilizados feedbacks obtidos no periodo de 01 de novembro
de 2021 a 15 de julho de 2022, de clientes que interagiam com a marca em
suas redes, e consumiam a marca. Dentro desse periodo a empresa funcionou
inteiramente no ambiente digital e contava com um ponto de retirada para
compradores residentes na cidade de Sao Luis, onde também funcionava seu
atelié, local que também era usado para a confeccdo das pecas. Nesse
intervalo a marca contava com 100% da produc¢ao autoral.

Ao avaliar o ponto de vista dos clientes, observaram-se alguns
pontos em comum em relagdo a imagem da marca. O primeiro ponto foi no que
se referia a dindamica de compra online. A Salsa ainda contava com um publico
local em sua maioria e, tendo em vista, que ela inicialmente era uma marca que
atendia presencialmente, algumas pessoas ainda sentiam dificuldade em se
adaptar ao formato online de compra. Foram verificadas nesse periodo varias
mensagens relacionadas a duvidas de como provar as pegas antes de efetuar
a compra, pois sentiam hesitacdo em comprar sem ver fisicamente a peca.
Perante esse evento foi possivel constatar trés causas principais ao indagar os

clientes em relagdo aos motivos que os levavam a esse comportamento: falta
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de habito de compras online no geral, falta de habito de comprar
especificamente roupas de forma online e duvidas em relacdo aos tamanhos

da marca.

Figura 10: Depoimento de cliente utilizado para analise

Sem experimentar eu ndo consigo
comprar, prefiro loja fisica, ja tive
muitas dores de cabega com
opgdes de compra por sites etc, a

peca ndo servir e ndo ter outras
pra substituir pelo mesmo motivo

Mas obg!

Fonte: Arquivo da empresa

Os tamanhos também foram observados como ponto de
congruéncia nos feedbacks analisados, principalmente os tamanhos maiores.
Clientes que usavam tamanhos entre 44-48, seguiam a Salsa no instagram e
se identificavam com a promessa de marca tinham dificuldade em encontrar
pecas nesses tamanhos. Entdo acontecia uma quebra de expectativa desse

publico como ilustra a Figura 11 que contém um dos feedbacks analisados.

Figura 11: Depoimento de cliente utilizado para analise
Eu amo a salsa

E acho o trabalho
De vocés lindo

Por isso figuei a vontade de dar
um feedback

Sinto falta de modelos plus
No catalogo

Acho a moda de vocés téo linda
colorida

Acho ela plural

E tenho varias amigas plus que
gostam do colorido de vocés

Fonte: Arquivo da empresa
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Um ponto positivo observado na percepcéo de imagem da empresa
era a embalagem e seu unboxing'. Foi observada uma quantidade significativa
de feedbacks em relacdo a experiéncia sensorial positiva com o cheiro das
pecas, além de ser a principal motivagcdo das clientes a compartilharem

conteudos espontaneos em suas redes.

Figura 12: Depoimento de cliente utilizado para analise
Ameiiiii
Recebido
Perfeitoooo

E esse cheirinho g vem na roupa

PERFEITO W

Sem falar do atendimento. Esta de
parabéns ¢

Fonte: Arquivo da empresa

Outra agédo que agregava na percepgao de valor da Salsa, era o fato
de ela optar pelo uso de ecobags, na grande maioria dos processos de
embalagem em detrimento de sacolas plasticas. Foi observada uma
quantidade significativa de publicagdes esponténeas de clientes em seus perfis
fazendo o uso da ecobag em suas atividades cotidianas, possibilitando que
pessoas que ainda ndo tinham conhecimento sobre a marca, tivessem seu

primeiro contato com a Salsa.

' Segundo a plataforma Melhor Envio, uma das maiores empresas de gestdo de frete do mercado,
unboxing se caracteriza como uma estratégia de pos-venda poderosa, para transformar o ato de entrega
em um momento marcante, capaz de surpreender o destinatario positivamente e garantir a fidelizagao.
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Figura 13: Publicagdes espontaneas de clientes com a ecobag

Fonte: Arquivo da empresa

A partir da pesquisa quantitativa, foi possivel descobrir se as
pessoas tinham conhecimento sobre acdes pontuais da empresa. A pesquisa
foi feita com 157 pessoas, todas seguidoras da marca no Instagram, com
alguma compra efetuada dentro do periodo de um ano. Os quesitos analisados
foram:

1) Se sabiam que a marca tem produgdo autoral de suas pegas,

desde a concepgdo, modelagem, corte até a costura e
passadoria.

2) Se sabiam que a marca produzia internamente suas ecobags,

desde a confecgao até a estampagem.

Observou-se que 86% dos respondentes tinham conhecimento
sobre o fato de a Salsa ter produgao propria, enquanto 62% das pessoas que
responderam ndo sabiam que a marca produzia suas embalagens ecoldgicas,

como foi mostrado nos graficos abaixo.
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Grafico 1: Conhecimento sobre o carater autoral da produgao

Sabem que a marca tem produgéo autoral
Nao
14.0%

Sim
86.0%

Fonte: Criado pelo autor

Grafico 2: Conhecimento sobre a produgéo de embalagens ecolégicas

Sabem que a marca produz suas embalagens ecoldgicas

Fonte: Criado pelo autor

5.1.1.1 Resultados obtidos

Com os resultados obtidos pode-se concluir que:
1) A marca deve, com o posicionamento definido neste projeto, atrair

clientes familiarizados com o ambiente digital, que se sintam



39

seguros com compras feitas sem contato fisico prévio com o
produto.

2) A marca precisa dispor de informagdes mais acessiveis e claras
em seus canais de venda em relagcdo aos seus tamanhos e tabela
de medidas, possibilitando que os clientes sintam maior
seguranga no processo de compra.

3) A marca precisa alinhar a sua expectativa de compra com o
publico que usa tamanhos maiores, disponibilizando uma
variedade maior de produtos para esse publico.

4) A Salsa deve melhorar seu discurso quanto a informar suas
iniciativas, tornando suas acodes claras e de facil acesso em seus
canais, possibilitando que seus consumidores compreendam de
maneira mais aprofundada o posicionamento da marca em
relacdo a questdes como a sua producao e a sustentabilidade de
embalagens.

5) De maneira geral a empresa tem uma congruéncia do seu
discurso com a sua percepgao, mas precisa estreitar seu
relacionamento com clientes que apesar de se identificarem com
a marca, nao tem conhecimento de certos atributos importantes
como os citados: produgcdo e embalagem. Isso prova que a
relagdo com o cliente ainda pode ser considerada superficial com

a maioria de seu publico.

5.1.2. Comportamento de consumo

Para entendimento do mercado € imprescindivel a compreensao das
tendéncias de habitos de consumo que sao praticadas e que devem ser
levadas como prioridade na elaboragdo de uma estratégia de branding. Muitas
mudancgas de necessidades, exigéncias e aspiragdes do cliente ocorreram ao
longo do tempo, mas para compreender o0 que um consumidor usa como
critério de compra hoje, buscar fontes atualizadas de pesquisas é fundamental

para um estudo comportamental apto a pautar planos de agao e campanhas de



40

marketing para empresas. De acordo com Wheeler (2019), a pesquisa de
mercado € a coleta, a avaliacdo e a interpretacdo de dados que afetam as
preferéncias do consumidor por produtos, servigos e marcas.

Segundo Kotler (1998), o estudo do comportamento do consumidor
busca compreender como pessoas, grupos e organizagbes escolhem,
adquirem, utilizam e descartam produtos criados para satisfacdo de suas
necessidades e desejos. Esses comportamentos pautam as tendéncias do
mercado. Mas antes de falar sobre quais sdao essas tendéncias de consumo
observadas atualmente, faz-se necessario um breve entendimento sobre a
definicdo do vocabulo tendéncia. Para Houaiss (2001), tendéncia pode ser

definida como:

Aquilo que leva alguém a seguir determinado caminho ou a agir de
certa forma; predisposicdo; propensdo. 2. Disposi¢gdo natural;
inclinagdo; vocagdo. 3. Orientagdo comum de uma categoria
determinada de pessoas; movimento. 4. Evolugdo de algo num
determinado sentido; diregao; orientacédo. 5. For¢a ou agéo pela qual
um corpo é levado a mover-se num determinado sentido” (HOUAISS,
2001, p. 2.693).

O uso da palavra quando se fala em consumo esta diretamente ligado
a movimentos relacionados a grupos e ndo somente ligada a uma inclinagcéo
pessoal. Erner (2005), afirma que "usualmente, designa-se sob o nome de
tendéncia qualquer fendbmeno de polarizagao pelo qual um mesmo objeto - no
sentido mais amplo da palavra - seduz simultaneamente um grande numero de
pessoas".

De acordo com Caldas (2004), trazendo para uma perspectiva
mercadolégica, a tendéncia se da como uma manifestacdo na esfera do
comportamento, do consumo ou do “espirito do tempo”, de uma sensibilidade
anunciada por sinais. Para uma cadeia produtiva, adquire o sentido de redutor
do risco”. A tendéncia funciona como orientadora de profissionais da
criatividade, possibilitando escolhas mais seguras de caminhos a serem

seguidos e indo ao encontro das expectativas do consumidor.
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As tendéncias de moda podem surgir a partir das mais variadas fontes,
sejam elas midias digitais, filmes, séries, campanhas de marketing, observacgao
nas ruas (street style), observacgao de ciclos sociais ou até mesmo pelo préprio
mercado. Para Erner (2005), identificar as tendéncias nos ambientes em que
elas surgem € uma das mais recentes formas de pesquisa. As pessoas usam a
moda para expressar suas opinides, se encaixar em classes sociais e
demonstrar suas atitudes, este € um comportamento complexo no qual os
individuos assumem intencionalmente. A moda € melhor aceita pelos jovens
consumidores, tidos como os "empreendedores da moda". Estes sao
extremamente abertos a inovagao e sua predisposicao em experimentar coisas
sao um estimulo para criagao de tendéncias.

Atualmente, existem plataformas focadas em realizar essa busca por
perfis de consumidores, como Trend Watching, Springwise, Cool Hunting,
K-Hole e WGSN. Essas plataformas, através de um banco de dados, auxiliam
empresas dos mais diversos nichos, inclusive marcas de moda, a definirem
suas estratégias, a forma que vao dialogar com seu publico e a prever habitos
futuros, facilitando assim seu planejamento. E importante citar que "cada
tendéncia é uma parte do todo. As empresas ndo podem seguir uma unica
diregdo. E preciso entender como as tendéncias, juntas, definem o futuro (...)
Pense no banco de tendéncias como uma espécie de banco de dados do
estado de espirito dos consumidores ( ...) Essas tendéncia podem ampliar sua
visdo — de forma que vocé possa ver mais claramente como sera o futuro (...) E
o marketing do estado de espirito." (POPCORN, 1993).

A Worth Global Style Network (WGSN) é uma das maiores empresas
de previsdo de tendéncias e dados analiticos da atualidade. Ela possui uma
operagao global inteligente que identifica, avalia, verifica e contextualiza
tendéncias com precisdo, além de monitorar constantemente os sinais de
mudanca que afetardo a maneira como os consumidores pensam, sentem e se
comportam. Anualmente, é responsavel por lancar um relatério de previsdes de
consumo. Em sua publicagao "Consumidor do Futuro 2023" a plataforma citou
os principais propulsores de comportamento dos consumidores em 2023, onde

listou os 4 sentimentos centrais do espirito de consumo.


https://www.wgsn.com/pt
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a) percepcao do tempo: a incerteza induzida pela pandemia alterou
a nocao de tempo. O tempo se tornou um ponto focal coletivo —
de encontrar formas para fazé-lo passar ou desfrutar dele.

b) apatia: a pandemia obriga as pessoas a encontrarem meios de
lidar com a realidade. Como resultado, o sentimento de
indiferenca surgiu como um mecanismo de defesa contra a
sobrecarga emocional. As multiplas crises de 2022 levam ao
limite e trazem mais apreensao sobre o futuro.

C) esperanga: a importancia da esperanga foi destaque em uma
matéria da revista Time, que buscou conselhos de mais de 100
lideres — do presidente de Taiwan, Tsai Ing-Wen, ao antigo
presidente da Unido Soviética, Mikhail Gorbachev —, sobre como
podemos ter esperanca depois da pandemia. Um ponto
onipresente na matéria foi o entendimento da esperanca como
um ponto de partida para agcdo e reconstrucdo — e ndo uma
€mogao passiva.

d) motivacdo cautelosa: esse sera um sentimento fundamental para
as experiéncias sociais € melhorias pessoais. Consumidores
estdo ficando cansados de ter seus planos alterados e estado
adotando abordagens mais cautelosas de viver seus dias.

Dentro da pesquisa apresentada anualmente, a WGSN também
descreve perfis de consumidores que serao responsaveis por moldar o mundo
(e ditar tendéncias) em 2023. Os perfis apresentados foram: Antecipadores,
Novos Romanticos, Inconformados e Condutores, que serao descritos abaixo.

a) Antecipadores: a sensagao distorcida de tempo, a fadiga
emocional e a incerteza econdbmica afetaram este grupo. Os
Antecipadores desejam estabilidade, seguranca e sé conseguem
lidar com interferéncias favoraveis. Mesmo para familias e
individuos financeiramente estaveis, o lema ¢é 'ir com cautela'
quando pensam em gastos.

b) Novos Romanticos: A pandemia reforgou a importancia da

comunidade e da familia, levando a uma reavaliagdo do que
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realmente importa. Uma pesquisa da Harris Poll com adultos nos
EUA descobriu que 39% dos moradores urbanos alegaram que a
pandemia os levou a pensar em ir para espagos menos cheios.
Entre os entrevistados, o grupo de 18 a 34 anos se mostrou mais
propenso a mudar do que outras faixas etarias. Em uma pesquisa
recente do governo japonés, 35,4% das pessoas na casa dos 20
anos que trabalham em Toquio disseram estar interessadas em
trocar as grandes cidades pelas areas rurais. Existe uma busca
clara desse grupo por lazer e reconexao cultural. Paralelo a isso,
observa-se em todo o mundo, novos tipos de coletivos surgindo,
focados em uma vida sustentavel e na diversidade racial, etaria e
socioeconOmica. O foco nas iniciativas da comunidade € um valor
de marca fundamental para os consumidores. Nesse cenario, 0s
Novos Romanticos estido procurando se reconectar com seus
sentimentos, entdo havera uma busca por produtos, servigos e
iniciativas que ajudem as pessoas a criar lagos emocionais mais
fortes com seus mundos interno e externo.

c) Inconformados: Conforme destacado na previsdo ‘Futuros
Propulsores’ da WGSN, os cidadaos estdo questionando as
fundacbes e estruturas das sociedades em que vivem e estado
pressionando para resolver os problemas pela raiz, ndo apenas
tratar os sintomas. Ha um despertar em massa de que as
desigualdades raciais e educacionais estdo interligadas. Como
resultado, os Inconformados estdo criando solugcbes para
conquistar uma mudanga sistémica. Em 2023, a revolugédo néo
sera televisionada, sera monetizada, o que significa que esse
grupo fard negdcios em grande parte com empresas que
promovam a diversidade em produtos, servigos e até investimentos
futuros. Como resultado, os Inconformados tém o potencial de
impactar os resultados financeiros de uma empresa.

d) Condutores: Enquanto outros grupos buscaram por reservas

emocionais e estabilidade, os Condutores foram capazes de
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canalizar efetivamente sua energia em multiplas diregbes, gragas
em grande parte a flexibilidade cognitiva - uma habilidade neural
que pode ser a maior habilidade de trabalho do futuro. Em suma, a
flexibilidade cognitiva permite que as pessoas mudem de marcha e
pensem sobre as coisas de mais de uma maneira. Uma
mentalidade fixa tem mais probabilidade de sabotar os esforcos
das pessoas para prosperar em um ambiente mutavel e desafiador.
Novos modelos de trabalho deverao fazer parte da realidade de
2023, quando as pessoas se conectarao de fusos horarios e locais
diferentes por meio de ferramentas compartilhadas. Para os
Condutores, a capacidade de trabalhar em qualquer horario e local
ira impulsionar suas mentalidades, abrindo espaco para projetos

paralelos, hobbies, projetos pessoais e cuidados com a familia.

A WGSN sugere algumas estratégias praticas em sua publicagao
"Consumidor do futuro 2023", que podem ser aderidas pelas empresas que
buscam ir de encontro aos desejos de consumo do consumidor. Uma, é a
utilizacdo da pré-venda de produtos. Essa agao dialoga com os antecipadores
(publico que evita a frustragdo de expectativas gerada por falta de tamanhos ou
estoques esgotados de pecgas). Com ela, os clientes conseguem a seguranga
de que vao poder comprar o que desejam, sem nenhum desgaste, se
antecipando, além de possibilitar uma producdo mais sustentavel, onde os
produtos sao fabricados por demanda, evitando desperdicios, agradando assim
também os publicos engajados com causas ambientais (comportamento
observado nos Novos Romanticos). Outra estratégia, esta sugerida como forma
de possibilitar que os consumidores economizem, € usar as tecnologias de
integracdo que possibilitem o retorno de valores em compras (cashbacks),
como por exemplo ofertar promogdes em plataformas financeiras que oferecem
esse tipo de servigo como Picpay e Nubank.

Em um cenario onde pessoas buscam a vida no interior em busca
de fuga do ritmo acelerado das cidades e a valorizagdo de momentos de

bem-estar, a Salsa pode investir em experiéncias sensoriais € momentos de
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reconexao, seja na producdo de conteudos direcionados a esse fim,
experiéncias de unboxing ou na promog¢ao de eventos recreativos tanto para o
fortalecimento da ideia de comunidade, permitindo a integracdo de pessoas,
como proporcionar bons momentos que gerem memorias afetivas.

As informacgdes obtidas com a pesquisa feita pela WGSN foram
relevantes para a fase de esclarecimento da estratégia, assim como para a
definicdo dos elementos da plataforma de marca da Salsa. A partir dos
sentimentos centrais propulsores informados pela plataforma foi possivel extrair
elementos chave em relacdo ao posicionamento da empresa. Ao fazer o
cruzamento das informacdes dos perfis de consumidores apontados, com a
pesquisa da evolugdo do marketing de Kotler, também foi possivel extrair
dados para a elaboracdo dos valores, personalidade, esséncia, promessa e

atributos da marca.

5.1.3. Auditoria da Concorréncia

Dentro do cenario observado atualmente entre marcas de moda
nacionais que atuam como concorrentes diretos da Salsa no ambiente digital
foram encontradas 4 macro concorrentes.

a) Farm: marca genuinamente carioca com estampas e modelos
que prezam pela fluidez. Promete fazer moda com pecas
inspiradas em arte, traz cores, natureza, temperatura. Tem uma
personalidade leve e descontraida, sempre consciente do mundo a
sua volta. Suas acdes tanto em seu processo de producédo quanto
em projetos que desenvolve sao pautadas em sustentabilidade,
valor que a acompanha. Possui projetos como o "mil arvores por
dia", onde se compromete, com o auxilio de parceiros que incluem
institutos e empresas privadas, a plantar mil arvores todos os dias
desde setembro de 2020, com o objetivo de assegurar um futuro
cada vez mais circular e responsavel, reduzindo o impacto dos
efeitos das suas emissbes de gases de efeito estufa. O projeto ja

conta com mais de um milh&do de arvores plantadas. Outro projeto



46

voltado para a natureza € o "Oncafari", onde a Farm participa de
uma rede coletiva de acolhimento ao Xama, filhote encontrado
sozinho e assustado no Mato Grosso do Sul. Apoiaram a iniciativa
com a doacdo de 65 mil reais para a sua reabilitacdo e

reintroducao a natureza.

Figura 14: Colegao inspirada na onga pintada

onte: https://www.farmrio.com.br/farm-onca

A marca trabalha em sua plataforma valores como a diversidade e
inclusdo, realizando acbes como a criacao da "Cartilha da
Diversidade" onde buscam a conscientizagao de seu publico sobre
0 racismo através da reflexdo do que nao fazer, do aprendizado e
da desconstrucdo de praticas relacionadas ao racismo estrutural.
Juntamente com o ID_BR (Instituto Identidades do Brasil),
assumem como missao acelerar a igualdade racial para construir
uma marca capaz de identificar e nao perpetuar o racismo em todo
seu ambiente de trabalho. Desenvolvendo ag¢des de letramento e
politicas afirmativas. Dois dos atributos associados a marca sao o
carater agénero das pecas, assim como a pluralidade. A Farm se
preocupa em atender os mais variados corpos, fazendo colegoes,
por exemplo, com 75% das pecas em tamanho GG. Os principais
valores que a sustentam sao a circularidade, a cultura, a natureza e

as pessoas.
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Figura 15: material de divulgacdo da marca em redes sociais

b

Fonte: https://www.instagram.co‘mlrédc‘)rrofarm/

Em seu site a Farm disponibiliza os ODS de suas agdes. Segundo
Rossini et al. (2020), os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) fazem parte da Agenda 2030 compondo, dessa forma, um
guia com agdes estratégicas, cuja finalidade é o desenvolvimento
econdmico, social e sustentavel. Por meio desta agenda, a
Organizagao das Nacgdes Unidas (ONU) e seus 193 (cento e
noventa e trés) estados membros buscam um mundo menos
desigual e mais justo. A ONU propdée 17 ODS totais em sua
Agenda 2030 (figura 11). A Farm explicita a busca de 12 ODS em
suas acgdes, sendo eles: a erradicacdo da pobreza; fome zero e
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agricultura sustentavel; educagdo de qualidade e igualdade de
género; agua potavel e saneamento; empregos dignos e
crescimento econdmico; industria, inovagao e infraestrutura;
cidades e comunidades sustentaveis; consumo responsavel;
combate as mudancgas climaticas; vida terrestre; parcerias e meios

de implementacgéao.

Figura 16: Tabela da ODS da ONU.
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Fonte:
http://bibliotecas.dglab.gov.pt/pt/noticias/Paginas/BibliotecasAgenda2030.aspx

Os precos de suas pecgas variam de 98,00 (pecas basicas) a
1.998,00 (vestidos longos). Mas de uma forma geral é vista pelo
grande publico como uma marca de valores mais altos. No entanto,
seus consumidores conseguem visualizar o valor agregado da
marca ja que Farm conta com 26 anos de mercado (foi fundada em
1997). Um dos fatores que podem ser associados ao seu claro
valor agregado é a comunicagao eficaz da marca em relagéo ao
seu posicionamento e ag¢des. Todos os projetos da Farm citados
neste projeto foram encontrados de maneira facil, rapida e intuitiva

em seu site.
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b) Tissé: se posiciona como uma marca que rompe os paradigmas
do tradicional e com producdo de pecas com escolhas mais
sustentaveis. E focada no publico feminino. Para a producéo de
alguns de seus tecidos a Tissé opta por fazendas certificadas que
cultivam o algodao BCI, o linho orgénico e a viscose de canhamo.
O cultivo é realizado com consciéncia e responsabilidade por meio
do reaproveitamento de agua e redugao do uso de agrotoxicos. Se
comprometem também em apoiar projetos sociais € ONG’s

parceiras.

Figura 17: Tags da Tissé que reforgam seu comprometimento com a
sustentabilidade
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Fonte: https://tisse.com.br/sustentabilidade/

Alguns dos valores cultivados pela marca sdo o cuidado, amor e
respeito a natureza. Tem como missao desenvolver produtos com
qualidade, sustentabilidade e responsabilidade social. Suas pecas
seguem o movimento do corpo, com cortes amplos e pele
aparente. As referéncias estéticas tiradas de elementos da
natureza presentes em florestas e no mar, por exemplo, também
reforcam essa ligagdo com o meio natural. Promove uma moda
autoral e ética; Tem como promessa de marca entregar brasilidade,

atemporalidade e sustentabilidade.
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Figura 18: Pecas da Tissé

Fonte: https://tisse.com.br/loja/

Os precos de suas pecas variam de 279,00 a 2.980,00. Os unicos
produtos ofertados com valor abaixo dessa média sao os cintos,
que custam 99,00. O pregco das pecas possui uma variacao
significativa do mais barato ao mais caro. Isso pode ser tanto visto
positivamente, por permitir que clientes com o poder aquisitivo
menor consigam ser consumidores da marca, quanto também pode
gerar uma certa confusdo no publico e acabando assim, por nao

consolidar totalmente a marca em um nicho.
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c) Dress to: marca moderna, despojada e estilosa com estampas
alegres e coloridas focada no publico feminino. Possui como
esséncia a calidez do verao, trazendo como slogan a frase "aqui
sempre faz sol". A marca usa a frase como mantra, fazendo
referéncia ao fato da marca considerar as mulheres que a vestem
"quentes, solares, vibrantes, acolhedoras, potentes e
energizantes". Se posiciona como uma marca genuinamente
carioca, feita no Rio de Janeiro, com 90% da sua forca de trabalho
feminina. Também traz como valores o estilo de vida carioca e a
valorizagao do artesanal. Prometem, como marca, criar produtos
que sempre deixem a vontade para aproveitar o dia. Seus

principais atributos séo vibragao, praticidade e conforto.

Figura 19: Campanhas da Dress to
T T

Fonte: https://www.instagram.com/dressto/
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A marca destaca em seu discurso a producido feita no Brasil,
enaltecendo em suas campanhas a producao local, a diversidade e
a brasilidade. Isso se torna um ponto favoravel em um cenario
onde o0s consumidores valorizam cadeias de producao
transparentes, onde se fala abertamente sobre a méo-de-obra de
uma empresa. Possui precos que variam entre 99,00 e 879,00 em
seu site. Por comunicarem com frequéncia o trabalho artesanal
envolvido na producdo de suas pecgas, os valores mais elevados
podem ser vistos como valor agregado e n&o representando um
desafio relevante para a marca.

d) Misci: marca de roupas e mobiliario brasileira, baseada em Séao
Paulo. Se posiciona como uma marca que reconhece o valor da
individualidade do design brasileiro, que enaltece a alta qualidade
do produto e do processo de fabricagao ético e sustentavel, com
uma matéria prima e mao de obra em grande maioria nacional.

Faz parte do projeto Frete Neutro, o que significa que todas as
entregas terdo sua taxa de CO2 quantificada e compensada por
meio de projetos de preservagao florestal.

A Misci possui um tempo diferente para o langamento de produtos
que transcende o calendario tradicional de moda, respeitando o
ciclo de criagdo do designer. Em sua esséncia retrata um Brasil
refrescante e sem esnobismo. Os seus principais valores séo a
sutileza, o questionamento, a sustentabilidade e o patriotismo.
Apoia o Projeto REDD+ Vale do Jari, que busca evitar o
desmatamento e minimizar seus impactos socioambientais,
promovendo beneficios ao clima, as comunidades e a
biodiversidade. O projeto contempla 9 dos 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, sendo eles: 1
(Erradicacédo da Pobreza); 2 (Fome Zero e Agricultura Sustentavel);
4 (Educacédo de Qualidade); 5 (Igualdade de Género); 7 (Energia
limpa e Acessivel); 8 (Trabalho Decente e Crescimento

Econbmico); 11 (Cidades e Comunidades Sustentaveis); 12
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(Consumo e Producdo Responsaveis); 13 (A¢ado Contra a Mudanga
Global do Clima); e 15 (Vida Terrestre).

Em seu site a marca conta com abas direcionadas para homens,
mulheres e para casa. Os precos mais baixos observados entre as
pecas de vestuario foram os das pecas mais basicas, que incluem
regatas, sungas, biquinis e shorts despojados, que variam entre
230,00 e 468,00. Os produtos com pregos mais elevados sdo um
modelo de jaqueta de couro com bolsos de alfaiataria e um modelo
de bolsa de couro de pirarucu, custando, respectivamente,
6.700,00 e 5.800,00.

Figura 20: Campanhas da Misci

L

Fonte: https://www.instagram.com/misci__/
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Com a auditoria da concorréncia foi possivel concluir que os
posicionamentos dos concorrentes analisados é possivel extrair caracteristicas
e conceitos fundamentais para a consolidacdo dos mesmos no mercado. A
palavra sustentabilidade aparece como pilar da proposta de valor em 3 das 4
marcas analisadas. A industria da moda existente hoje participa ativamente da
crise ambiental vivida, através da produgcdo de lixo, uso de recursos e
desperdicio de materiais. Segundo Amaral, Baruque & Ferreira (2014), a
auséncia de gerenciamento adequado destes residuos ocorre, muitas vezes,
desde o manuseio inicial da matéria-prima, passando pelo setor produtivo,
pelas pecas ndo consumidas e, por fim, no descarte incorreto apdés o consumo.
Inclusive, o tempo de decomposicido dos residuos téxteis sintéticos e artificiais
€ muito alto, a poliamida demora aproximadamente 30 anos, ja o poliéster leva
mais de 100 anos para se decompor. Sendo assim, € possivel entender a
busca das marcas por uma cadeia de produgao sustentavel, pois as leva de
encontro aos interesses de consumidores preocupados com essa problematica
e engajados com temas relacionados a responsabilidade ambiental. Essa
iniciativa permite que essas marcas aumentem seu valor agregado ao
comunicarem seu posicionamento favoravel a acdes sustentaveis.

Outro ponto em comum é a conexao expressiva com raizes locais, sejam
elas a nivel regional como no caso da Farm e da Dress to, que se ligam
diretamente ao universo carioca, ou da Misci, que busca a valorizagdo de
matérias primas e do design brasileiro. Sdo aspectos que criam identificagao
com grupos especificos e possibilitam uma maior empatia desses publicos para
com as marcas, além de trazer um forte senso de pertencimento.

Expor iniciativas ativistas, como no caso da Farm, e deixar claro o
posicionamento sobre tematicas sociais, contribui diretamente para o aumento
da proposta de valor da marca. Inclusdo gera identificagdo. Trazer em suas
campanhas diversidade e buscar conversar com publicos que muitas vezes sao
esquecidos em campanhas de marketing de grandes empresas converge em

campanhas com grande potencial de disseminagdo através de
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compartilhamentos gerados por identificagdo e apoio a causa, resultando em
uma grande possibilidade de expansao de marca.

Como ponto negativo pode ser citado o alto ticket médio dos produtos.
Caso a marca falhe em comunicar sua proposta de valor e ndo consiga
estruturar uma estratégia assertiva em uma campanha, ndo deixando claro
para o consumidor final o conjunto de significados e associagbes que a ela
pertencem, o prego de aquisigdo dos produtos pode ser considerado uma
desvantagem mercadoldgica.

A auditoria da concorréncia possibilitou a identificacdo de cinco pontos
importantes de congruéncia entre os concorrentes, que foram: a
sustentabilidade e a responsabilidade social, a coletividade, a forte conexao
com o regionalismo e a humanizagdo cada vez maior das marcas. Em
conclusdo, pode-se afirmar que esses pontos devem ser relevantes no

estabelecimento da plataforma de marca da Salsa.

5.2. Esclarecimento da Estratégia

A sintese de ideias obtida a partir da pesquisa conduzida até essa etapa
possibilitou a consolidacdo de uma plataforma de marca coerente com o
posicionamento que a Salsa pretende apresentar ao mercado.

A partir da pesquisa de tendéncias de consumo foi possivel obter
insights relacionados a estratégias que devem ser adotadas pela Salsa. Um
ponto relevante observado na pesquisa feita pela plataforma WGSN em
relagdo aos sentimentos centrais que vao impulsionar os comportamentos dos
consumidores no futuro, foi a valorizacdo do tempo. As pessoas buscam
formas de desfrutar melhor do tempo que possuem, apreciando cada vez mais
o tempo de qualidade. A Salsa, como marca, deve sempre buscar formas de
manifestar a importancia que atribui ao tempo de quem a consome. Sua
comunidade ndo deve sentir que seu tempo néo esta sendo valorizado e, para
além disso, a Salsa deve sempre buscar trazer beleza para a rotina,

permitindo que seus clientes a usem para viver momentos especiais e tenham
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tempo de qualidade. Para isso, ter atitudes capazes de transformar o dia-a-dia
das pessoas é essencial.

Precisa se posicionar como uma marca que busca fazer a diferenca.
Provocadora, deve motivar pessoas em um cenario onde se observa a apatia e
a indiferenca. Assim como deve buscar 0 novo e jamais se acomodar. Sua
visdo dentro da moda deve promover a liberdade e a criatividade para inspirar
aqueles que buscam entusiasmo como forma de vencer o desinteresse
verificado pelo mundo pds-pandémico e sua sobrecarga emocional.

A comunidade é fator crucial. A valorizagdo desta deve ser
expressada por meio de um posicionamento sempre preocupado com o
coletivo, empatico e com aspiragdes que buscam a unido de pessoas em torno
de valores comuns. Ao se comunicar precisa evidenciar que algo singular pode
emergir da jungéo de pessoas.

Antecipacado e cautela sao temas chave nos resultados obtidos a
partir da pesquisa de mercado. A Salsa precisa ser uma marca capaz de
transmitir segurancga e tranquilidade, conceitos almejados por uma sociedade
que esta cansada de lidar com a frustragao.

Reforgando a ideia proposta por Kotler et. al. (2021) de uma
sociedade que tem trés geragdes convivendo em um mesmo periodo e, por
conseguinte, refletindo individualmente seus proprios interesses; em conexao
com os perfis apresentados pela WGSN (Antecipadores, Novos Romanticos,
Inconformados e Condutores), onde observa-se a cautela dos antecipadores de
eventos como forma de lidar com a realidade e ao mesmo tempo, tem-se uma
sociedade condutora, interessada na flexibilidade do direcionamento de
recursos e energia, assim como a capacidade de pensar sobre uma mesma
questao de diversas formas e conduzir solugdes inovadoras; conclui-se que a
Salsa precisa se mostrar uma marca versatil. A versatilidade e a forma
espontanea de dialogar com multiplas comunidades, e ainda assim, ser capaz
de manter sua esséncia, se apresenta como uma forte oportunidade
competitiva para a marca.

O fator humano deve pautar a estratégia da marca e ser central nos

processos de tomada de decisdo. O contexto tecnoldgico que pode alargar os
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lagos dos relacionamentos entre clientes e empresas, ndo deve substituir a
conexao humana gerada entre pessoas, como afirma Kotler et. al. (2021) em
seu Marketing 5.0. Logo, a Salsa, em seu posicionamento, deve se mostrar
uma marca humana e que proporciona calor humano genuino, que deve ser
sentido em seus pontos de contato.

Durante a auditoria da concorréncia foi possivel observar o forte
vinculo com raizes locais e a regionalidade dentro das marcas pesquisadas. A
Salsa, mostra sua ligacdo com sua brasilidade através de uma identidade
vibrante e colorida inspirada por um movimento cultural nacional importante, o
tropicalismo. Que, para além da simbologia de conexao geografica, promove
conceitos como: a dualidade de refletir sua individualidade se atentando as
mudancas do mundo externo e a vontade de transformacao da realidade , em
busca de inovagéo.

Outra caracteristica percebida durante a auditoria da concorréncia
que foi usada como base para criacéo da plataforma de marca da Salsa foi a
forte relacdo das marcas pesquisadas com o conforto. Além do fator estético, é
importante ter como atributo percebido da Salsa o conforto proporcionado por
suas pegas.

Um aspecto observado a partir da pesquisa documental feita através
da analise de seu planejamento estratégico, foi a deficiéncia de seus processos
internos. A dificuldade observada na empresa em analisar seus resultados e
estruturar seus processos de maneira mais organizada, seguindo métodos, foi
classificada como uma fraqueza. Para contornar esse problema, através de
uma cultura de marca que valoriza o planejamento estratégico para gerir suas
acdes, € possivel propagar tais atributos entre os principais stakeholders da

marca, garantindo vantagem competitiva a empresa.

5.2.1. Plataforma de marca

Seguindo a coleta e a analise de informagdes estdao o desenvolvimento e
o refinamento de uma estratégia de posicionamento. Aqui sera definida em que

dimenséo a empresa pode competir. (WHEELER, 2019)
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5.2.1.1. Arquétipos

Os arquétipos proporcionam o elo perdido entre a motivagao do cliente e
as vendas do produto. Quase todos os profissionais de marketing sabem que
precisam compreender as motivagcdes humanas. Até hoje, porém, ndo estava
disponivel qualquer método cientifico que lhes permitisse ligar as mais
profundas motivagées dos consumidores com o significado do produto. O elo
perdido € a compreensao dos arquétipos. Um produto com identidade
arquetipica fala diretamente a matriz psiquica profunda dentro do consumidor,
ativando um senso de reconhecimento e significado. (MARK; PEARSON,
2012).

Para a escolha dos arquétipos de marca da Salsa foi usada a "Biblioteca
de Arquétipos", que €& um projeto do laboratério de métodos The Ugly Lab,
financiado pela Catarse (maior comunidade de financiamento coletivo do
Brasil). A Biblioteca de Arquétipos é uma ferramenta de marketing e
desenvolvimento de marcas que tem como o auxilio a teoria junguiana. Carl
Gustav Jung, Robert Moore, Margaret Mark e Carol Pearson, Caroline Myss e
Margaret Hartwell sdo os autores que fundamentam o projeto. A ferramenta
oferece um mapeamento de arquétipos contemporaneos para dialogar com
uma marca.

Carl Gustav Jung, criador do conceito, define os arquétipos como:

Uma existéncia psiquica sé pode ser reconhecida pela presenga de
conteldos capazes de serem conscientizados. S6 podemos falar,
portanto, de um inconsciente na medida em que comprovarmos 0s
seus conteudos. Os conteudos do inconsciente pessoal séao
principalmente complexos de tonalidade emocional, que constituem a
intimidade pessoal da vida animica. Os contetdos do inconsciente
coletivo, por outro lado, sdo chamados arquétipos. (JUNG, 2016, p.
10).

Abaixo serdo listados os arquétipos escolhidos que foram utilizados para

apoiar a personalidade da Salsa, assim como os atributos que os rodeiam.
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1) Vanguardista: A capacidade criativa e de antecipagdo permite que
possa, de maneira unica, desenvolver conhecimentos que vao além do
momento presente. Nada impde limites e com originalidade consegue
transpor e criar algo admiravel e que sera reproduzido. Seu impeto
criativo consiste em conseguir ressignificar sua bagagem e vivéncias
para que possa criar algo novo. Ciente de que o mundo se reescreve,
deseja encabecar o movimento. Suas ag¢des diarias envolvem avancar,
mostrar e antever. A Salsa traz em sua esséncia as influéncias de um
movimento vanguardista de rompimento cultural, o Tropicalismo. Nele,
seus participantes buscavam alterar o cenario observado ao trazer algo
inovador e completamente novo. A Salsa, entdo, tem em seu DNA o
desejo de transformacdo, que foi usado na escolha do arquétipo
vanguardista, assim como suas atitudes e instintos usados como base
para tracar sua personalidade. Atributos como a iniciativa, a
originalidade, a consciéncia e a inovagao, observados nesse arquétipo,

sao fundamentais no posicionamento da Salsa.

Figura 21: Atributos do Arquétipo Vanguardista
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Fonte: The Ugly Lab, 2019.
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2) Cosmopolita: pertencente ao mundo, sente-se extremamente a vontade
quando se insere em grandes centros ou cidades e facilmente adequa
quem é a regiao onde esta. Para além do local, sente-se em completude
pelo caos das cidades que percorre com tranquilidade. Suas acgodes
diarias envolvem: mudar, pertencer e agitar. Esse arquétipo esta
diretamente conectado a versatilidade desejada para a marca, assim
como sua forte capacidade de adaptagdo. A Salsa, busca
essencialmente, ter a habilidade de conversar com um publico diverso,
onde sao observadas aspiragdes e desejos diferentes, mas que se unem
em torno de valores comuns. Atributos como a transformacdo, a
adaptacgao, a cultura, a experimentagédo e o estimulo sado percebidos no

posicionamento da marca.

Figura 22: Atributos do Arquétipo Cosmopolita
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Fonte: The Ugly Lab, 2019.

3) Intérprete: sua compreensao € agugada e tem a capacidade de levar
conhecimento para diferentes ambientes. A facilidade em esclarecer
conceitos faz com que sua presenga seja requisitada para intermédio de

informacdes. Passa seguranga com seu porte e fala. Sabe se fazer
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ouvir. Consegue dialogar com diferentes grupos com dominio de suas
habilidades. Suas acbes diarias envolvem: Relacionar, compreender e
representar. A Salsa busca transmitir seguranga para seu publico, e,
para isso, deve demonstrar autoridade em seus canais. Precisa mostrar
que é convicta do que expressa e de suas caracteristicas fundamentais,
facilitando assim a compreensao por parte do publico de seus atributos.
Deve expor seus processos de maneira clara e recepcionar
questionamentos com alto grau de elucidagao, possibilitando a criagao
de vinculos por intermédio de uma comunicacgao transparente e facil de
ser entendida. Alguns dos atributos mais relevantes para a marca nesse

arquétipo sado o vinculo, a elucidacdo, o esclarecimento e a
compreensao.

Figura 23: Atributos do Arquétipo Intérprete
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Fonte: The Ugly Lab, 2019

4) Estrategista: Para estar onde se deseja é preciso desenhar os melhores
caminhos e cobrir possiveis falhas. Pensando em cada detalhe do que

pode acontecer, dedica sua atencdo ao mundo de maneira a
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segmenta-lo e conhecé-lo e, assim, antecipa problemas. Ha um ponto
onde quer chegar e para isso, traga caminhos, diagnostica possiveis
falhas e antevé as maneiras com as quais ira lidar. Suas ag¢des diarias
envolvem: prever, adiantar, planejar. Ao fazer a analise da matriz SWOT
da Salsa, feita em 2018, observou-se uma fraqueza na parte processual
da empresa. Isso direcionou a escolha do arquétipo estrategista como
tatica para implantar um planejamento mais ordenado e sistematizado,
principalmente no que diz respeito aos processos internos da empresa.
As estratégias e ideias inovadoras precisam vir de dentro, por isso, se
faz necessaria a manutencdo de uma cultura de marca responsavel e
competente, capaz de gerir os resultados de suas acbes de forma
eficiente, possibilitando a vantagem competitiva da marca, assim como
vitérias em seu cotidiano. Entre os atributos deste arquétipo que se
fazem relevantes para o posicionamento da Salsa estdo a sensatez, o

planejamento, a condugao, a responsabilidade e a estruturagao.

Figura 24: Atributos do Arquétipo Estrategista
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Fonte: The Ugly Lab, 2019.
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5.2.1.2. Atributos

Para Wheeler (2019), os atributos sdo beneficios que os consumidores

associam fortemente com uma marca, avaliam positivamente e acreditam que

nao encontrariam no mesmo nivel em uma marca concorrente. A partir do

planejamento estratégico observado no esclarecimento da estratégia em

correspondéncia aos atributos encontrados nos arquétipos definidos para a

Salsa, os atributos que devem ser associados essencialmente a marca sao:

1)

2)

versatilidade: adequa suas habilidades de acordo com a necessidade,
mudando rapidamente de rumo, mas mantendo sua esséncia.
espontaneidade: busca interagir com todos de forma leve e jovial.
Compartilha suas convicgdes. Como um camaledo, esta sempre
confortavel em ambientes diferentes.

inovacao: o que esta estabelecido nem sempre € o correto. O fluxo de
mudancas deve estar sempre aberto. As barreiras devem ser destruidas
para que se possa evoluir.

humana: esta sempre em sintonia com os que estdo ao seu redor. Busca
a criagao de lagos que vao além de valores pragmaticos. Compreende
que as necessidades coletivas estdo acima das individuais. Esta
disposto a ceder em questdes pessoais, em favor do coletivo.
seguranga: transmite tranquilidade a todos. Atua como um guia, uma
referéncia a ser seguida. Sabe onde quer chegar e conhece os

caminhos a serem trilhados.

5.2.1.3. Esséncia

Para Wheeler (2019), é atemporal e diferenciada, gera foco e inspiragao.

A esséncia € inerente a marca. Segundo Cuofano (2023), a esséncia € definida

como a caracteristica central de uma marca que provoca uma resposta

emocional nos consumidores. A esséncia da marca € Uunica para cada
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empresa, e as empresas mais bem-sucedidas a usam para criar um sentimento
de confianga em seu publico-alvo que gera lealdade ao longo do tempo.

A esséncia da plataforma de marca definida para a Salsa tem como
objetivo possibilitar a conexdo e o estabelecimento de vinculo com o seu
publico. Deve abranger aspectos emocionais (intangiveis) de forma sintetizada
e de facil acesso. Um resumo de tudo que a marca busca representar na mente
de quem se liga a ela.

A Salsa se posiciona como uma marca de execugao, que tem iniciativa e
€ capaz de fazer seu proprio caminho, além de se fazer presente com acdes
diarias no cotidiano de quem a apoia. Como esséncia engloba "a atitude que

inspira e transforma; sempre perto de vocé."

5.2.1.4. Promessa

A Promessa é a proposta de valor da marca. E o conjunto de beneficios
funcionais,emocionais e sociais (como as necessidades do publico s&o
atendidas) (WHEELER, 2019).

Em resumo, a promessa de uma marca é o que ela promete entregar.
Seguindo o planejamento estratégico, feito durante o esclarecimento da
estratégia, a Salsa deve ser capaz de conseguir transformar seus apoiadores
em uma forte comunidade, com valores em comum, dar significado a rotina e
inspirar todos os componentes de sua cultura de marca a ver beleza nos
pequenos detalhes do dia-a-dia, além de atender os mais diversos corpos,
buscando o conforto na individualidade e na certeza de que cada pessoa é
unica e excepcional. Em sintese, a Salsa promete fazer moda transformadora,
para diferentes corpos e estilos; alegre, colorida, inesperada, e sempre

confortavel.
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5.2.1.5. Valores

Wheeler (2019) afirma que, os valores sao filosofias e crencas essenciais.
Os valores serao responsaveis por mover toda e qualquer tomada de decisao
da marca, assim como serdo capazes de moldar sua personalidade. Seguindo
o planejamento estratégico, em congruéncia com a sintese dos arquétipos
definidos para a Salsa, os valores definitivos da marca serao:

1) provocagao transformadora: busca a novidade, faz isso com liberdade e
criatividade para romper limites e padroes, e construir novas estruturas,
novas visdes da moda.

2) empoderamento da beleza: toda a beleza tem poder, que ndo se encaixa
em formatos pré-estabelecidos. Valoriza e encanta cada pessoa da
forma que ela é.

3) curiosidade criativa: assumir que nao se sabe sobre determinado
assunto € o primeiro passo para aprender mais sobre ele. Por isso, a
Salsa ndo se conforma com ideias prontas. Quer a renovacado que
resulta de processos livres, alegres e abre novos horizontes.

4) calor humano: comprometida com as pessoas e atua com empatia,
respeitando cada uma em sua individualidade.

5) exceléncia: ndo é perfeita, mas trabalha para ser melhor a cada dia.
Percebe suas fraquezas e se empenha em produzir uma moda com

exceléncia e qualidade.

5.2.1.6. Personalidade

A personalidade de uma marca € uma associacao feita a caracteristicas
humanas e psicologicas. Segundo Wheeler (2019), identifica tom e voz da
marca para receptividade e associacdo. A personalidade € a humanizacao da
marca, € quando a marca assume caracteristicas humanas para que possa ser
descrita (KAPFERER, 1992).

Para a instauragdo de uma personalidade congruente com os elementos

definidos para a plataforma de marca da Salsa até entao, foi feita uma sintese
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do cruzamento entre os arquétipos escolhidos, os atributos fundamentais da
marca, assim como sua esséncia e promessa. O resultado obtido foi uma
personificacdo de todos os aspectos que envolvem a marca, dando a ela um
tom de voz empatico e capaz de transformar o mundo ao seu redor.

A Salsa, ao se expressar, ao sentir, ao se relacionar e, com isso, gerar
identificacdo humana genuina, tera essencialmente trés tracos de
personalidade: sera transformadora no seu dia-a-da, criativa ao desenvolver

ideias e humana em suas relagoes.

5.2.1.7. Posicionamento

O posicionamento definido tem por objetivo condensar os pensamentos
que rodeiam a cultura de marca da Salsa, refletindo de maneira clara todos os
elementos da sua plataforma de marca, possibilitando-a utilizar seu
posicionamento como guia estratégico. Para além de uma marca de roupas, a
Salsa deve imprimir seus valores e esséncia em todas as suas agdes. Deve ser
uma marca capaz de valorizar a individualidade, fazendo cada pessoa que
interage com seu universo se sentir importante, seja pela valorizacido do seu
tempo ou pelo destaque dado ao fator humano e ao publico feminino. A sua
inquietude e provocagdo através da criatividade para gerar inovagado vao
permitir a marca romper padrdes e criar novos cenarios, se mantendo sempre
adaptavel, flexivel e compreensiva com o mundo a sua volta.

Como posicionamento, a Salsa sintetiza que: “acredita no poder da
mulher e em sua individualidade, na feminilidade que esta ligada a inteligéncia
e a independéncia. Entende que a roupa € uma forma rica de expressar toda
intensidade que ha dentro de si; que tem que ser confortavel, mas nao precisa
passar despercebida. Acredita na provocacdo que transforma, que rompe
barreiras e recria cenarios onde as mulheres estdo no centro. A curiosidade a
instiga e ndo a deixa parar. Por isso, vai sempre em frente, para despertar o

verdadeiro potencial e ajudar cada mulher a ser o que quiser.”
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5.3. Design de Identidade

A Salsa ja possuia uma identidade visual que utilizava. A partir da
realizagdo do presente projeto e como estratégia para possibilitar um
alinhamento coerente com a plataforma de marca criada, optou-se pelo
redesign da sua assinatura visual.

A medida que as empresas crescem, seus propdsitos se tornam mais
lucidos; seu posicionamento, mais refinado, e o que esta em jogo muda quando
surgem novos mercados. A equipe de criagdo tem que enfrentar trés perguntas
cruciais: qual é o imperativo da empresa nessa mudanca? Que elementos
precisam ser mantidos para preservar o valor da marca? A mudanca deve ser
evolucionaria ou revolucionaria? A maioria das iniciativas de identidade de
marca envolve o redesign. (WHEELER, 2012)

Nessa etapa sera mostrada a alternativa de assinatura visual desenvolvida,

assim como a paleta de cores escolhida para apoia-la.

5.3.1 Analise da identidade visual da Salsa

Em sua identidade, Salsa contava com uma tipografia sem serifa, cursiva,
com peso médio, com ascendente na letra "S", que era maiusculo, enquanto o
restante da escrita da palavra se mantinha em caixa baixa. Contava com uma
tipografia espacada. Era justaposta com um simbolo que fazia referéncia a uma
limonada refrescante, contendo o limao decorativo (icone que era utilizado pela
marca). Juntos, esses elementos compunham a assinatura visual da marca. O
simbolo utilizado tinha como objetivo referenciar o carater quente e vibrante da
marca, além de sua tropicalidade brasileira.

A sua assinatura visual contava com trés aplicagcbes fundamentais que
deveriam ser escolhidas conforme o contexto na qual seria utilizada. A cor
usada predominantemente era o verde , apoiada pelas suas versdes positiva e

negativa para fundos complexos.
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Figura 25: Assinatura visual atual da Salsa

Fonte: Arquivo da Salsa

Para fins comparativos foi feita uma analise do conceito visual da marca
existente em relagdo a outras marcas do mercado. Nessa analise foram
verificados quais os elementos graficos utilizados em cada uma, assim como,
as cores predominantemente utilizadas e quais os recursos tipograficos
adotados. O objetivo foi relacionar visualmente as assinaturas visuais de
marcas de moda com publicos similares aos pretendidos pela Salsa. Para
critério de diferenciacdo foram utilizados dois parametros de analise: uma

escala entre marca tipografica e simbdlica, e outra entre elegante e despojada.
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Figura 26: Analise visual de mercado
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

A partir da analise, concluiu-se que existe uma forte tendéncia no mercado de
marcas de moda que valorizam o aspecto tipografico na sua assinatura visual.
Outro fator observado foi que, com excegao da dress to, as tipografias sao
utilizadas em caixa alta. Em relacdo a assinatura visual existente, observou-se
que ela se classifica como uma marca tipografica e despojada. As principais
observagdes foram em relagao a sua legibilidade, que deveria ser melhorada.
O copo contendo o limao nao pode ser percebido de maneira clara em
tamanhos menores. O verde utilizado, em fundos claros e mais complexos,
causa um desconforto visual.

Alina Wheeler, propde em sua metodologia, a avaliagdo de caracteres
tipograficos seguindo requisitos especificos. Abaixo, foram listados os
requisitos observados na assinatura visual que poderiam ser melhorados.

1) a tipografia precisa refletir o posicionamento: com a formulagdo de uma

nova plataforma de marca, para garantir o alinhamento entre o novo
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posicionamento e a representacdo grafica da marca é desejavel o
redesign de identidade, incluindo sua tipografia.

2) deve tratar de toda a gama de necessidades de aplicagdo: nas
aplicagdes em fundos complexos a legibilidade é prejudicada.

3) precisa funcionar em uma série de tamanhos: a tipografia atual nao
permite uma boa legibilidade em aplicagdes com tamanho reduzido.

4) funcione em preto e branco e em cores: a atual tipografia nao funciona

de maneira totalmente satisfatéria em suas aplicagdes coloridas.

5.3.2 Identidade visual proposta

O conceito grafico nasce por meio da esséncia do movimento Tropicalia ou
tropicalismo, um movimento 100% brasileiro, que traz consigo a dualidade e a
mistura. Um movimento aberto e incorporador, que traz consigo cores vibrantes
e energia.

Apesar de ter durado aproximadamente quatorze meses, o Tropicalismo se
inspirou em todas as épocas anteriores. As producdes desse movimento
revelavam as suas principais referéncias, como uma combinacdo entre
elementos da musica internacional com os elementos da musica popular
brasileira, pois havia, concomitantemente, uma busca pela identidade nacional
ao tempo que desejava uma internacionalizagdo cultural (MENDES, M.;
SOUSA, L., 2021).

Essa dualidade em querer buscar diregdes em outros movimentos,
entender o contexto no qual esta inserido, reavendo seu passado e se
referenciando no externo para refletir a sua propria autenticidade e verdade,
como aconteceu com o Tropicalismo, representam de maneira eficaz a forma
como a Salsa enxerga a sua identidade em relagdo ao mundo e a coloca como
protagonista na construgcéo da sua realidade.

O Tropicalismo surge como uma mistura de filosofias, ideologias, culturas e
traz uma nova roupagem a esses elementos. Assim como a marca, revoluciona

e transforma seu ambiente por intermédio de atitudes e desejo pelo novo.
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5.3.2.1 Paleta de cores

Para a criacdo da identidade optou-se por manter uma caracteristica que
possuia um alto grau de associagdo a marca: seu aspecto colorido. A ideia era
dar a marca uma gama de opg¢des de cores para trabalhar em seu look and
feel. Para Wheeler (2019), o look and feel é a aparéncia e sentido, a linguagem
visual que torna um sistema proprietario e imediatamente reconhecivel, além
de expressar um ponto de vista.

Petit (2003) afirma que, muitas vezes, as pessoas nao conseguem
descrever o logotipo ou simbolo de algumas marcas, mas certamente serao
capazes de dizer quais sdo as cores delas. Segundo Wheeler (2008), a cor é
usada para provocar emogao, expressar personalidade e estimular
associacdes. Em suas diversas tonalidades, as cores permitem um numero
infinito de combinacdes, que devem estar relacionadas com a aceitagao pelo
publico e representatividade da categoria que a marca esta inserida

De acordo com Wheeler (2019), os sistemas podem ter duas paletas de
cores: primaria e secundaria. Como estratégia final do projeto foram escolhidas
duas paletas: uma mais vibrante e quente (primaria) e uma em tons pastéis,
mais fria (secundaria). O objetivo foi fazer com que a marca consiga usar as
mesmas cores para contextos diferentes. Cores pastéis e mais frias para
colegbes com pecas mais formais, elegantes ou com abordagens que exigem
mais naturalidade, e cores mais vivas para cole¢gdes mais vibrantes e
enérgicas. Segundo Dondis (2015) quanto mais intensa e saturada for a
coloragdo de um objeto ou acontecimento visual, mais carregado estara de

expressao e emogao.



Figura 27: Paleta primaria da Salsa
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023

Figura 28: Paleta secundaria da Salsa
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023
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5.3.2.2 Tipografia
A tipografia escolhida como base foi a tipografia Motter Ombra. Criada pelo
designer australiano Othmar Motter, a fonte expressa descontragcdo e ao

mesmo tempo leveza e energia. Um objetivo primordial na escolha da tipografia

foi a sua legibilidade e aplicabilidade.

Figura 29: Tipografia base escolhida
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

5.3.2.3 Assinatura visual

O conceito grafico da assinatura visual foi a espontaneidade. Trazer uma
assinatura distinta e memoravel, que ndo passe despercebida em meio aos
seus concorrentes e tenha personalidade. A assinatura visual conta com o
apoio de um simbolo. Para Wheeler (2019), o simbolo reduz uma ideia

complexa a sua esséncia visual.

O simbolo escolhido reflete a pluralidade e capacidade de transformacao

da marca. Além de reforcar a ideia de que a jungdo de duas ou mais partes,
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gera algo inteiramente novo e cheio de significado, referenciando a grande

valorizagédo do senso de comunidade pela Salsa.

Figura 30: Assinatura visual proposta
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023
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5.3.2.4 Aplicagdes

A nivel de visualizagdo da aplicabilidade da assinatura criada
foram feitas algumas aplicagdes importantes para a marca. Nessas aplicagbes
foram comprovadas a boa legibilidade da assinatura criada, assim como sua

eficiéncia em comunicar o novo posicionamento da Salsa (Figura 31).

Figura 31: Aplicacdes
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao fim da pesquisa conclui-se que os habitos de consumo estdo em
constante transformacado. O mundo, cada vez mais globalizado. A tecnologia
constantemente proporciona novas ferramentas que alteram a forma das
pessoas se relacionarem com a realidade. Se atualizar € essencial. As marcas
dentro do cenario apontado, precisam se avaliar constantemente e ter um alto
grau de adaptabilidade para acompanhar os movimentos da atualidade.

Em um mundo paradoxo, onde, quanto mais avangos tecnologicos sao
observados, mais humanizacdo os consumidores buscam nas marcas, a
construcao de uma identidade de marca capaz de gerar conexdes cada vez
mais profundas para com seus clientes, se faz de extrema importancia.

Com o presente trabalho, a partir da metodologia proposta por Wheeler
(2019) e das fases abordadas (condugdo da pesquisa, esclarecimento da
estratégia e design de identidade) se fez possivel a criagao de uma plataforma
de marca que atendesse as necessidades do mercado presentes no contexto
citado acima.

A Salsa ja era uma marca em pleno funcionamento, no entanto, devido
principalmente a sua mudanca de marca fisica para marca inteiramente digital,
passa a encontrar dificuldades ao se comunicar com seu publico nesse novo
contexto e precisa elevar a qualidade do relacionamento com suas clientes,
como observado nas pesquisas. E indispensavel entdo, nessas circunstancias,
comunicar melhor seu posicionamento e atrair o publico certo no denso e
competitivo universo digital.

Durante o desenvolvimento do projeto foi possivel identificar como a Salsa
pode atuar em seu nicho a partir de estratégias elaboradas em conformidade
com um elemento crucial: o fator humano. Foi possivel estabelecer aspectos
essenciais para a marca que incluem a sua versatilidade, adaptabilidade, seu
forte senso de comunidade e sua constante liberdade criativa capaz de gerar
inovagdo. Assim como seu carater transformador do dia-a-dia e a sua

necessidade de se mostrar uma marca proxima e humana.
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O posicionamento definido no projeto deve ser aplicado em todas as agdes
da Salsa, permitindo-a transmitir uma mensagem clara e sem ruidos aos seu
principais stakeholders e garantindo que sua conexao com suas clientes seja
edificada a partir de bases solidas e coerentes e seu diferencial competitivo

perante seus concorrentes seja facilmente percebido.
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