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1. PRODUTO

Para que fosse dado inicio a construcdo da marca Minerva foi, realizado um breve
estudo de um recorte do mercado, com a finalidade de entender como as marcas de slow
fashion tém se posicionado e qual é a percepcdo do publico a respeito delas, além de
tentar entender se o publico jovem de Brasilia possui 0 interesse em consumir marcas

que se preocupam com o planeta.

Desde o inicio da elabora¢ao deste projeto na disciplina “Pré-TCC”, a ideia da
marca sofreu algumas alteracBes. A principio a autora desejava criar uma marca de
roupas femininas, masculinas e sem género. Com o desenvolvimento do estudo, foi
percebido que seria mais viavel, de inicio, idealizar a marca apenas para o publico
feminino. Tal decisdo se deu pelo fato de a pesquisa ter tido um retorno maior das

mulheres, assim sendo mais certeiro trabalhar com este publico.

E de suma importéncia frisar que a marca Minerva continuara em construgio apos a
finalizacdo deste trabalho e que a autora pretende estender as acdes de comunicacao,
como por exemplo, a elaboracdo de um brand book, guia de identidade da marca e

visual.

O processo de construgdo da marca Minerva foi embasado no que foi aprendido pela
a autora a respeito de branding. As etapas que aqui serdo detalhadas serdo a identidade
da marca, a personalidade da marca, a persona, o publico-alvo, o0 naming e a identidade
visual. Devido ao tempo de conclusdo deste projeto, para este Gltimo item serd
elaborado apenas o logotipo. Os demais elementos de identidade visual serdo criados

em um momento posterior a conclusdo deste trabalho.

1.1. Identidade e personalidade da marca

O desejo de participar do mundo da moda sempre esteve presente na vida da
autora, no entanto ela sempre quis fazer com que sua marca ndo apenas vestisse as
pessoas e sim representasse um estilo de vida consciente. A defini¢do da identidade da
Minerva é a primeira etapa da sua construcdo, aqui sera definido o que tornara esta

marca unica e relevante ao publico.



A autora deste trabalho nasceu na Bahia e se mudou para Brasilia para fazer
faculdade. Ao chegar ao Planalto Central, ela percebeu a diferenca gritante entre as
personalidades dos baianos e brasilienses, sentiu-se perdida e solitaria e a falta do calor
nas relagcdes interpessoais era 0 que mais a incomodava. Com o passar dos anos, a
autora conseguiu se adaptar bem ao estilo de vida candango e quer estabelecer sua vida
e marca na cidade de Brasilia.

Assim como sua criadora, a Minerva tem o DNA baiano, sua esséncia é
apimentada e quer trazer o calor da Bahia para os brasilienses atraves das suas roupas.
Tem um espirito livre que permite que ela se adapte bem em qualquer ambiente, seja
descontraido, social ou chique. A Minerva acredita que o bésico ndo precisa ser neutro e
que o “que esta na moda” ndo deve guiar o guarda-roupa de ninguém. A moda precisa

ser atemporal e representar, principalmente, a personalidade e o humor de quem a veste.

Minerva € uma marca que se preocupa com a relacdo com o meio ambiente e
com as pessoas que trabalham para fazer essa moda existir na vida de outras pessoas e
por isso tem a preocupacao de deixar sempre claro ao consumidor como suas roupas Sao
feitas e o porqué dessa escolha. A marca apoia uma moda consciente, em que o impacto
negativo seja 0 menor possivel e que ninguém precise se prejudicar para que a roupa

chegue ao mercado.

Para a Minerva, ter estilo é se sentir bem, é olhar-se no espelho e se sentir
confortével no préprio corpo. E escolher as pecas que representem a sua personalidade e
ndo se envergonhar por isso. Estilo, para a Minerva, é misturar cores, estampas e cortes
e ndo se preocupar com a opinido alheia, porque a marca acredita que moda é feita para

guem usa e somente essa pessoa pode definir se estd bom ou ruim, bonito ou feio.

A marca Minerva defende o “Estilo Minerva”, que ¢ o conforto de ser quem
vocé é e/ou quem vocé quiser ser. E livre de amarras sociais que impdem o conceito de

bonito e feio, para a marca a beleza esta na felicidade de assumir sua melhor versao.

1.2. Persona
Assim como foi falado anteriormente, a personalidade de uma marca pode ser
definida a partir de uma série de associa¢cBes com caracteristicas humanas (AAKER,

1998). Essa personalidade deve estar impressa em todos os pontos de contato com 0s



consumidores, para que assim eles consigam identificar a marca sem grandes

dificuldades (KAPFERER, 2003).

A personalidade da marca Minerva deve transmitir, sem ruidos, sua identidade,
seus valores e sua intencdo. Para chegar a este objetivo, a autora entende a necessidade
da criacdo de uma persona para sua marca, traduzindo o que a marca € para como ela
seria como pessoa, a fim de conseguir humaniza-la e assim facilitar a identificacdo dos

consumidores com ela.

Para montar essa persona a autora idealizou algumas perguntas-chaves, para
transformar a Minerva em uma pessoa. A autora foi inspirada pelo livro Criacdo de
Mitos na Publicidade (RANDAZZO, 1997, p. 286) e pela tabela proposta pela autora
Luiza Salvagni (2017) em sua monografia “Lumi: uma marca de lingerie para mulheres

reais”. O quadro abaixo detalha:

Quadro 1: Construcdo de persona

Seria uma mulher baiana de 26 anos, chamada Maité.
Ela e independente financeiramente e emocionalmente.
Que adora 0 mundo da moda e entende que ela é a sua
maior ferramenta de representacdo social. Acredita que
as mulheres sdo poderosissimas e que o lugar delas é
onde quiserem. Entende que precisa se vestir pensando
no seu bem-estar e ndo em agradar terceiros. Preocupa-
Se a marca fosse uma pessoa | S&¢ COM 0 que consome, desde alimentacdo a roupas.

como ela seria? Acredita que todos sdo iguais, mesmo com suas

inimeras diferencas.

Ela é uma jornalista, profissdo que necessita muita
curiosidade, atencdo e comprometimento com a
verdade. Maité se preocupa em apurar todos os lados da
Qual a sua profissio? noticia para conseguir chegar no resultado mais

imparcial possivel.




Quiais sdo seus hobbies?

Maité é apaixonada por fotografia e ndo consegue olhar
para nenhum lugar sem pensar no melhor angulo para
conseguir uma foto. Além disso, ela é apaixonada por
agua, por isso faz natagdo 3x por semana e nao perde
uma oportunidade de correr para perto do mar ou

cachoeira.

Como passa 0 seu tempo

livre?

Ela adora conversar, trocar experiéncias e ter contato
com pessoas diversas. Por isso, sempre que pode se
redne com suas amigas em um bar para atualizar as
novidades. Ela também tem dois cachorros e gosta de
descobrir aventurar novas para explorar com seus
animais. Mas, Maité ndo dispensa a preguica de
domingo, assistindo seriado e comendo pipoca e

brigadeiro.

Qual a sua cor preferida?

Amarelo e azul. Ela adora o sol e o mar, essas duas

cores a fazem lembrar deles a todo tempo.

Qual a sua maior paixao?

Ela é apaixonada por pessoas e por isso ama estar
rodeada de gente. Sua maior paixdo é sua familia e

amigos.

Qual o estilo de musica

favorita?

Né&o existe um estilo favorito, ela € muito eclética e o
que esta escutando depende do seu humor. Adora ouvir
MPB nos almogos de domingo, mas também nédo
dispensa um funk. Adora um samba, mas Se sente muito

bem em baladas rock’n roll.

Quial seu lugar favorito?

Onde ela se sente bem, confortavel e bem-vinda.

Como a marca se veste?

Ela preza pelo conforto, sempre e o seu estilo varia de
acordo com seu humor. Um dia ela veste um vestido
tubinho, no outro um vestidinho branco soltinho e no

outro escolhe uma calga jeans e camiseta. Mas, em




relacdo a sapatos ela é bem decidida, sua colecdo de

ténis sO aumenta.

Como a marca seria se fosse:

) . Viagem com seus amigos para uma praia ou cachoeira,
Uma viagem de férias. ] _
onde eles ficassem em uma casa todos juntos.

Uma bebida. Cerveja.
Um carro. Troller.
Uma celebridade. Thaila Ayala

Fonte: Adaptado de SALVAGNI (2017)

Portanto, a persona da marca Minerva, é uma mulher forte e independente, que
se valoriza e acha que o bonito esta na cabeca de cada um. Ela preza pelas pessoas que
vivem ao seu redor, se preocupa com a felicidade alheia e tenta sempre estar com a
energia boa para melhorar a vida das pessoas. Sua personalidade € uma mistura de
meiguice com persisténcia, ela ndo desiste do que quer, mas ndo abre médo da simpatia
que aprendeu na Bahia. Adora mudar o estilo das suas vestimentas de acordo com o
humor do dia, ama um pretinho basico, mas ndo dispensa um colorido chamativo. Tem
uma ligacéo inexplicavel com a agua e por isso sempre da um jeito de fugir da rotina
para conhecer uma cachoeira ou uma praia nova. Valoriza as pessoas e acredita que esse
é 0 bem maior da sociedade. Usa da sua boa comunicacdo adquirida com a sua profissao
de jornalista para debater sobre assuntos polémicos como religido e politica, mas preza
sempre pelo respeito. Maité se incomoda quando seu guarda-roupa esta cheio de roupas
que ela ndo usa tanto e, por isso, sempre separa roupas para doacdo. Ela é consumista,
mas tenta sempre entender de onde vem o que estd comprando para evitar compactuar

com coisas que ela abomina, como o trabalho escravo, por exemplo.
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1.3. Publico-alvo

Definir e entender o publico ideal que a marca espera que consuma Seus
produtos é de extrema importancia para determinar as proximas etapas. Por ser uma
marca de slow fashion que defende a moda consciente, a Minerva quer se conectar com
consumidores que pensam parecido, ou seja, que valorizem a producdo local, que se

preocupem com o0 meio ambiente e entendam que moda é uma representacao social.

De acordo com pesquisa divulgada pela Unilever, no ano de 2017, em todo o
mundo, 33% dos consumidores afirmaram preferir consumir marcas que tém algum
impacto ambiental e social positivo. Em paises como o Brasil essa tendéncia vem ainda
mais forte, 85% dos clientes declararam sentir-se melhor quando consomem produtos

que tenham producdo sustentavel.

Para a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdes (ABIT), o
publico jovem € o principal impulsionador da moda consciente, seja sendo consumidor
ou empreendedor. E esse plblico que se importa com a origem do produto consumido,
que procura pesquisar sobre o tecido, as relaces de trabalho, entre outras coisas que
envolvem esse modelo de moda. Outra pesquisa que segue 0 mesmo caminho é a TIP
(Transparéncia, Inspiracdo e Proposito), realizada pela agéncia Ana Couto Branding e
Officina Sophia, que diz que os jovens consumidores estdo mais inclinados a comprar

marcas que possuem um proposito e até mesmo pagar mais caro pelos seus produtos.

Esses resultados citados acima puderam ser percebidos também na pesquisa do
presente trabalho. A partir do resultado do questionario, foi possivel perceber que os
jovens de 17 a 30 anos estdo tornando-se pessoas mais preocupadas com a origem das
mercadorias que consomem. Mesmo que ainda ndo se interessem completamente por
entender o processo de producdo, estes jovens ja estdo atentos a condicdo exploratéria
que a moda propicia e estdo dispostos a ndo comprarem em marcas que apoiam essa

situacao.

Por conta disso, o publico-alvo da Minerva tem idade entre 18 e 30 anos. E
como a principio a marca desenvolverd apenas colecdes femininas, esse publico
engloba, principalmente, mulheres. No entanto, a marca é para todos que se

interessarem e sentirem confortaveis em vestir os modelos produzidos.
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Por conta de o valor final do produto necessitar ser um pouco mais alto do que a
média do mercado, o publico-alvo da marca pertence a classe média e classe média-alta.
No entanto, como serd dissertado mais a frente, a Minerva fara acGes pontuais que

facilitardo o acesso de pessoas das demais classes sociais.

As mulheres pertencentes ao publico-alvo sdo independentes, autossuficientes,
decididas e que sabem valorizar o seu bem-estar. Elas se colocam em primeiro lugar nas
suas listas de prioridade, entendem que a moda é um fator essencial para se sentir bela,
mas ndo se sentem confortaveis de compactuar com um mercado explorador, seja de
pessoas ou do meio ambiente, e por isso procuram marcas sustentaveis para suprir a

necessidade pessoal de adquirir itens de vestuario.

As mulheres ideais para consumir a Minerva sdo aquelas que entendem que
moda € um forte meio de expressdo e que ndo existe um corpo perfeito, todos sdo lindos
em suas diferencas. S&o mulheres de atitude, que ndo compram somente o que foi
ditado pelo mercado tradicional da moda e sim consomem aquilo que as fazem bem, as

fazem feliz e as fazem sentir poderosa.

1.4. Naming

O nome que seria dado a marca foi definido pela a autora antes de definir
qualquer outro pilar da marca. O nome Minerva foi escolhido como forma de
homenagem ao animal de estimacdo da autora que transformou a sua vida e a da sua
familia. Minerva era uma gata de cor chumbo e olhos verdes. Ela foi adotada no inicio

de 2017 quando a autora passava por problemas emocionais.

A gata homenageada conseguiu trazer de volta a alegria que estava faltando na
vida da autora, a fez ndo se sentir sozinha quando tinha todos os motivos para sentir-se
assim. A personalidade de Minerva se parecia muito com a de sua dona, muito intensa,
ou era muito carinhosa ou muito arisca, mas acima de tudo, era um animal decidido e
que fazia as coisas da sua maneira. Pensando nessa personalidade forte dela a autora
aceitou a sugestdo do seu companheiro para homenagear esse animal que foi capaz de

mudar a sua vida.

Além disso, Minerva ¢ um nome derivado do latim “mens” que significa

Intelecto. Dentro da mitologia romana, Minerva é a deusa da arte, da sabedoria e da
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guerra. Todos esses significados representam o que a marca deseja ser e deseja que suas
clientes sejam também, mulheres inteligentes, decididas, que lutam pelos seus direitos e

que acreditam que a moda é uma forma de expressao.

O nome escolhido para a marca é simples e facil de ser pronunciado. Além
disso, € um nome que ndo possui conotacdo pejorativa, nem no Brasil nem em outros

paises, impossibilitando possiveis constrangimentos.

Apesar de ndo remeter ao servico oferecido, o significado do nome se aproxima
bastante do publico-alvo da marca. Por isso, sera necessario um investimento inicial de
10 mil reais em comunicacao para que 0 nome passe a ser associado com a marca de
roupas. Portanto, a fim de melhorar o entendimento do publico sobre os servigos da
marca, foi definido que o nome Minerva sera acompanhado por uma tagline, frase curta
que pode acompanhar o nome auxiliando na compreensao do cliente. A tagline definida
foi “slow fashion”, para que fique claro ao consumidor que se trata de uma marca de

roupas e que esta compactua com os principios do movimento slow fashion.

1.5. Identidade visual

Apos a definicdo do nome, viu-se necessario a criagdo de uma identidade visual que
transmitisse os significados propostos pelo nome Minerva e que se identificasse com o
publico-alvo. Por conta do prazo de entrega do projeto a autora contou com a ajuda de
Rafael Flores, jornalista e designer, na elaboragdo do logotipo da marca. Foi elaborado
um briefing da marca para que Rafael conseguisse entender tudo que foi definido a
partir deste trabalho, para que fosse possivel criar um logotipo coerente com 0 que a

autora desejava.

A tipografia foi a primeira etapa decidida, a fim de obter uma boa leitura em
diversos tamanhos e na web, foi escolhido utilizar uma fonte sem serifa. Como a
Minerva é uma marca para mulheres reais, jovens, decididas, apaixonadas por moda e
que valorizam esse fenémeno, foi preciso procurar uma fonte moderna, forte e definida
para representar o publico-alvo e a identidade da marca, mas que tambem fosse fina,
para transmitir a sofisticacéo intrinseca a moda. Portanto, a fonte escolhida chama-se
“LOVES”, conforme a figura 1.
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Figura 1: Logo Minerva All Type

MINER VA

Figura 2: Logo Minerva all type com tagline

MINER VA

SLOW FASHION

Além da opcao All Type, era de interesse da autora que fosse criado também um
simbolo que fizesse parte do logo. Para que o significado do nome fosse deixado em
evidéncia, foi definido que a marca Minerva sera representada pelo simbolo de um gato.
Como a fonte escolhida é minimalista, foi necessario criar o simbolo com poucos
detalhes e com o traco nas mesmas dimensdes dos tracos da fonte para que ficasse

harmonico.
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Figura 3: Simbolo Minerva

O simbolo acima foi pensado para que ele possa ser usado sozinho nas pecas de
roupas e etiquetas, mas que também case com o logo All Type podendo ser utilizado em
conjunto. Pensando nessa ultima op¢do, foi sugerido que o simbolo ocupasse o lugar da
letra “A” do nome Minerva, pois o formato da orelha do gato foi feito a partir da
angulacéo da letra na fonte “LOVES”, o que auxiliaria os consumidores a lerem o nome

da marca mesmo com a falta da Gltima letra.

Figudra : Logotipo completo Minerva
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MINERV

Figura 5: Logotipo completo Minerva tagline

MINERV?

SLOW FASHION

Por conta do prazo final de entrega do projeto ndo foi possivel elaborar um
manual de identidade visual para orientar a utilizagcdo dos cinco logotipos produzidos.
No entanto, posteriormente, o material serd feito e definira as circunstancias de

utilizacdo de cada uma das opcdes apresentadas aqui.

1.6. Estética

Para definir a estética adotada pela marca, foi considerado, principalmente, o
gosto pessoal da autora. Ao realizar a analise de marcas slow fashion que ja estdo no
mercado, foi percebido que a estética adotada € parecida entre as marcas, cortes largos,

sem marcacdes de quadril ou busto, cores neutras.

Para diferenciar-se do mercado vigente do slow fashion, a Minerva visa produzir
modelos com cortes mais definidos, pegas com silhuetas marcadas e roupas com cores
mais vibrantes. No entanto, o ponto principal da marca sera sempre conforto e este sera

a prioridade na hora da criacdo das colecGes.
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A preferéncia da autora por tecidos leves e com movimento guiou a deciséo de
procurar op¢Oes sustentaveis que proporcionassem tal efeito. Foi definido entdo que a

primeira colecéo usara como base dois tipo de tecido, o EcoSimple e o Qmilk.

O tecido EcoSimple é produzido no Brasil e é feito a partir da reciclagem de
garrafas PET e retalhos da industria téxtil. O método de producéo deste tecido tem o uso
de &gua reduzido, ndo utiliza nenhum tipo de produto quimico e possui emissdo zero de
carbono. Ja o Qmilk é feito a parir de uma proteina do leite coalhado e ¢ uma fibra
renovavel e natural. Seu resultado final se assemelha a seda e, por ser um tecido

naturalmente antibacteriano, é indicado para pessoas que possuem problemas de pele.

O casamento entre tecidos leves e com movimento e modelos marcados e
confortaveis serd o responsavel pelo resultado final da primeira cole¢cdo da Minerva.
Para tornar essa ideia visual, a autora fez um painel de referéncia, a fim de direcionar

melhor acerca de modelos e tecidos.

Figura 6: Painel de referéncia
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Fonte: Pinterest (2018)

A Minerva disponibilizar& numeracdo que vai do PP ao GG, além da
possibilidade de produzir pecas sob medida, a fim de possuir roupas que vistam todas as

formas de corpo.

A principio, a paleta de cores da primeira colegdo da Minerva serd composta
por: branco, preto, amarelo, azul e vermelho. As duas primeiras cores foram escolhidas
por serem basicas e terem lugar cativo no guarda-roupa das mulheres brasileiras. As
cores amarelo, azul e vermelho foram escolhidos por serem cores que, para a autora,
remetem ao céu da Bahia. E necessério frisar que esta paleta pode sofrer alteracdes de
acordo com a possibilidade de tingimento dos tecidos escolhidos.

1.7. Social

A autora sempre desejou criar uma marca que fosse acessivel para todas as
classes sociais, mas ao decidir que se trataria de uma marca de slow fashion, e que esse
movimento torna os produtos mais caros por valorizar o trabalho dos funcionarios,
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procurar matérias-primas sustentaveis e produzir em pequena escala, percebeu que seria
inviavel que as suas pecas tivessem um valor agregador de classes. No entanto, a autora
insiste em realizar algumas acdes para que os publicos de baixa renda consigam a ter

acesso a Minerva.

A principio foi idealizado um bazar a cada trés meses com pegas exclusivas e
com pregos acessiveis. No entanto, ainda ndo foi realizado estudo para entender se esta
proposta sera viavel, mas a autora dara continuidade a essa parte do projeto apds sua

apresentacao.

E de interesse da autora que a sua marca Minerva possua espago para
contratacdo de mulheres ex-presidiarias que buscam pela ressocializacdo e mulheres que
sofreram violéncia doméstica e precisam de um emprego para se desvincular dos
maridos agressores. Além disso, os editoriais de moda da Minerva abrirdo espaco para
jovens que sofreram abuso sexual, a fim de ajuda-las na recuperacéo da autoestima. Tais

informacdes serdo confidenciais para ndo expor as envolvidas.
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