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‘Dear friends, let us love one
another, for love comes from God.
Everyone who loves has been born of

God and knows God.”.

(1 John 4:7, Holy Bible)
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RESUMO

Este trabalho estuda como utilizar a fotografia no desenvolvimento de um
projeto para fortalecer o branding de uma marca focada no publico LGBTQ+.
Para isso, procurou entender sobre os conceitos de branding, fotografia e as
diretrizes do publico alvo e a partir disto estruturar a melhor forma de produzir
um catalogo digital e uma producdo audiovisual que firmassem a marca estuda
no mercado de roupa. Para isto, o autor utilizou da metodologia de Design
Thinking que permite a imersao na realidade estudada, no segmento em questao
pode se perceber o mercado municipal e como o publico interage com as lojas
ja antes existentes, desta forma propor solugfes que fortalecessem os conceitos

abordados pela marca.

Palavras-chave: moda. Branding. Fotografia. Mercado LGBTQ+. Design

thinking



ABSTRACT

This work studies how to use photography to develop a project to
strengthen the branding of an LGBTQ+ audience-focused brand. To this end, it
sought to understand the concepts of branding, photography and the guidelines
of the target audience and from this structuring the best way to produce a digital
catalog and an audiovisual production that set the brand studies in the clothing
market. For this, the author used the Design Thinking methodology that allows
immersion in the reality studied, in the segment in question one can perceive the
municipal market and how the public interacts with the existing stores, thus

proposing solutions that would strengthen the concepts addressed. by brand.

Keywords: fashion. Branding. Photography. LGBTQ+ Market. Design
thinking
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1 INTRODUCAO

No decorrer deste trabalho sera abordado como design interage com as marcas
de uma forma genérica e mais especificamente detalhar o processo criativo para gerar
pecas de divulgagdo para uma loja do ramo da moda com intuito de fortalecer o seu
branding utilizando principios da fotografia.

Serdo aplicados conhecimentos do design dentro de um estudo onde ira se
analisar o briefing proposto pelo cliente. A partir disso se utilizara uma metodologia
ativa, através do design thinking, que nos permitira abordar o assunto pelos processos
de imersao preliminar e imersdo de profundidade. Nesses processos iremos nos
aproximar do ambiente real para conseguir delimitar o problema, levando em

consideracao a visdo da loja e de seus consumidores.

Na construgdo de um projeto o design funciona como uma ferramenta muito
proveitosa, de acordo com as fontes pesquisadas percebe-se que o design tem a
funcdo de analisar o problema por completo e a partir disso perceber as oportunidades

e desafios existentes, para enfim propor uma solucao eficiente.

Para aplicar os principios estudados iremos utilizar um cliente real, este
trabalho sera construido em torno da loja “Fuck It Up”, uma loja do ramo de vestuario

gue foca seus produtos no mercado LGBTQ+ na cidade de Volta Redonda.

Dentro desta pesquisa nota-se também a importancia de estabelecer um link
com o segmento moda. A expressdao Moda € um termo que gera um estranhamento
em algumas pessoas, como se esse assunto ndo fosse valido e necessario de se
tratar e alguns acabam considerando-a como supérfluo. Entretanto, contrariando
esses pensamentos, a moda é bem relevante para uma sociedade, alias muitas

culturas foram construidas e podem ser distinguidas atraves dela.

Em conformidade com as fontes pesquisadas, a expressao vai além da area
de vestuario, na verdade seu significado corresponde ao conjunto de opinides, gostos,
assim como o modo de agir, viver e sentir de um coletivo. Resumindo, a moda esta
ligada a todas as caracteristicas que delimitam uma cultura, quando um grupo de

pessoas carregam costumes e tradicdes que os identificam, isso € moda.

A forma de se vestir ndo foge da terminologia, quando estudamos a histéria da

humanidade podemos notar que existem distingbes de povos pela sua vestimenta.
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Podemos ver, por exemplo, em tribos indigenas e africanas sinais bem significativos
de suas culturas no modo como se vestem, nessas sociedades criancas e adultos
usam adornos diferentes para os distingui-los, assim como homens e mulheres. Em
outras civilizagcdes mais urbanas existem as gangues que usam cores especificas para
se representarem, ou entdo a diferenca cultural entre a elite e os marginalizados que

€ notada facilmente pelas suas respectivas roupas.

Portanto € notavel que na atualidade a escolha por uma roupa ultrapassa a
necessidade de se cobrir, a moda é necessaria para constru¢do de uma identidade,
as pessoas precisam se sentir representadas para construir e firmar suas proprias
caracteristicas e principalmente se sentir incluida numa comunidade, grupo, cultura e
sociedade. Principalmente para o publico estudado a forma de se vestir tem
importancia nas questdes de identidade propria, eles constroem atravées da vestimenta

um meio de mostrarem as suas proprias personalidades para o mundo.

Neste momento inicial a compreenséo do assunto se baseia no senso comum,
para melhor entendimento sera feito uma imersdo no assunto. Entdo, a partir desse
ponto, utilizara as etapas seguintes para idealizar e construir uma proposta que

solucionara o briefing.

Talvez ainda nédo se tenha chegado o momento onde todos conhegcam a
profissdo de design como conhecem a engenharia ou a medicina, mas nos ultimos
anos ela tem ganhado mais espaco na sociedade. A realidade € que o design esta
presente na vida de todas as pessoas e serve obrigatoriamente para facilita-la, esta

profissdo atua estudando problemas e gerando respectivas solugdes.

Segundo o site Guia do Estudante (2012), “Design é a palavra em inglés para
desenho, do verbo latino designare, que significa tragar, apontar, mostrar uma
direcdo. Além de se preocupar com a estética de um produto, o designer
busca a sua funcionalidade. ", ainda de acordo com eles “O design € um dos
pilares da chamada economia criativa, na qual indistrias e servi¢cos estédo
voltados para o bem-estar do consumidor e preocupados em oferecer ndo s6
produtos, mas também experiéncias marcantes. O profissional projeta e cria
pecgas especiais, capazes de tornar uma experiéncia muito mais prazerosa”

Por tanto o designer se preocupa muito mais do que solucionar um problema
existente, o profissional esta interessado na experiéncia que 0 usuario tem com

determinado produto. Ele se preocupa em estudar cores, formas, texturas e todos

aspectos que podem gerar algum tipo de sensacao.
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Durante o levantamento de informacdes a respeito do projeto, percebeu-se que
na interacdo do design com uma marca existe uma necessidade do profissional de se
imergir no contexto em que a empresa esta inserida, para entender as reais
problematicas existentes enfrentadas pelo consumidor. O designer deve entender o
briefing proposto pelo seu cliente e através de pesquisas e estudos gerar solucdes

gue atendam essas questdes.

No decorrer deste projeto iremos analisar os conceitos abordados pela marca
e quais principios sédo fundamentais para a loja “Fuck It Up”, para entao se inserir no
contexto da empresa e entender quais sao os empecilhos existentes. Assim sendo,
abordar solu¢des que possam valorizar o branding e a experiéncia que o consumidor

tem com a loja.

Uma empresa deve entender que sua relagdo com o cliente ultrapassa as
limitages de compra e venda de um produto, em um mercado tdo competitivo como
o atual deve-se compreender sobre as impressdes geradas pela sua marca. A
experiéncia que o publico tem com uma marca, hoje em dia, é tdo valorizada quanto
0 produto em si, as empresas tém buscado cada vez mais se diferenciar e ter mais
visibilidade e por conta dessa busca tém apostado em formas de proporcionar ao

cliente experiéncias satisfatorias.

Todavia, ndo basta apenas sair oferecendo brindes e descontos, apesar de
serem meétodos eficazes ndo tem a mesma competéncia com todas as marcas.
Especialistas falam que na verdade, ter dominio sobre como uma empresa funciona
te permite andar no claro, ou seja, passa a ter conhecimento de quais sdo as
necessidades e problemas dos consumidores, para assim oferecer meios de

satisfazé-los.

Entendo isso, pode-se, finalmente, comecar a discorrer sobre as defini¢cdes e

como o branding se relaciona com uma empresa.

"Branding significa dotar produtos e servigos com o poder de uma marca. Esta
totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca em um
produto, € necessario ensinar aos consumidores quem é o produto batizando-
0, utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo bem como
a que ele se presta e por que o consumidor deve se interessar por ele".
(KOTLER, 2005: 269/270)
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De uma forma bem resumida, o branding significa o processo de gestdo de uma
marca. Desta forma, utilizando de um conhecimento que aborda planejamento,
criacdo, design, formas de lancamento, métodos de publicidade e propaganda entre

outros aspectos necessarios para formulacdo do estudo de marketing.

Uma marca €, a0 mesmo tempo, um sinal que identifica um produto e um
simbolo, que é a representacdo de uma ideia, de um pensamento ou
comportamento (LIMEIRA, 2013).

Desta forma, pode se dizer que o branding é a afirmacao dos conceitos de uma
marca e de como ela proporciona experiéncias para seus clientes. Depois de entender
tais informacdes € possivel passar para as proximas etapas do projeto onde sera feito
0 estudo para a producdo de um video promocional e catalogo digital para

comercializacdo da marca “Fuck It Up!”
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2 OBJETIVO

2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um estudo aprofundado sobre a experiéncia de consumidores com
marcas de moda, abordar conceitos do design para propor solu¢des viaveis para o
problema e sugerir formas de fortalecer o branding através dos principios imagéticos

da fotografia.

2.2 Objetivo Especifico

a. Problematizar o projeto, definindo as necessidades de organizacdo e
compreensao do problema;

b. Fazer uma analise de marketing sobre a conjuntura atual em que a marca se

encontra;

Estudar proposta similares que poderiam solucionar o problema e avalia-las;

Conceituar a marca entendendo os principios e valores existentes.

Analisar o mercado de moda LGBTQ+.

-~ ® 2 0

Construir meios de fortalecer o branding do cliente real, visando um aumento
nos lucros.

g. Realizar um catalogo de moda e um video promocional

2.3 Problematizacéo
Como utilizar conceitos imagéticos e principios da fotografia para fortalecer um

branding e valorizar as vendas de uma empresa?



18

3 JUSTIFICATIVA

O mercado da moda é um dos setores da economia brasileira que tem evoluido
bastante, em detrimento disso houve maior investimento nessa area, surgindo micros
e grandes empresas que resolveram apostar na venda de vestuario. Marcelo Prado,
diretor titular adjunto da Contextil (Comité da Cadeia Produtiva da Industria Téxtil,
Confeccéo e Vestuario da Fiesp), propés uma perspectiva de crescimento de 3,1%
durante o ano de 2018 e de acordo com o MEI (Microempreendedor Individual) o
ndamero de micro e pequenas empresas, ou seja, empresas com faturamento de até
R$360 mil anuais, correspondem a 60,6% do mercado. Levando em consideracéo
esses dados pode se concluir que com o aumento de empresas cresceu também a
concorréncia entre as mesmas.

Por tanto, esses empresarios precisam descobrir formas de valorizar seus
negocios visando o aumento nos lucros. Na industria da moda, principalmente, as
marcas precisam ser vistas pelos seus consumidores, € importante que elas
construam suas imagens e deixem impressfes que as valorizem, com termos mais
especificos é necessario que essas empresas fortalecam seu branding.

Quando o empresario tem o conhecimento sobre 0 seu negdcio ele consegue
determinar quais acdes sd0 necessarias para a sua empresa, além disso podem
entender os conceitos que devem ser priorizados para construcdo da sua marca para

entdo conseguirem construir suas empresas sobre alicerces firmes.

Segundo Mauricio Viana et al (2012), “O designer enxerga como um
problema tudo aquilo que prejudica ou impede a experiéncia (emocional,
cognitiva, estética) e o bem-estar na vida das pessoas (considerando todos
0s aspectos da vida, como trabalho, lazer, relacionamentos, cultura etc.). Isso
faz com que sua principal tarefa seja identificar problemas e gerar solucgdes.

Entende-se entdo que existe uma importancia clara em fortalecer uma marca,
principalmente numa empresa nova, como a proposta, onde além de conseguir
alcancar seu publico ela também precisa concorrer com marcas gue ja existem no
mercado. A vinculagéo de propaganda em midias digitais é uma ferramenta bastante

utilizada e é uma forma mais facil de se chegar até os consumidores.
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4 METODOLOGIA

De acordo com Mauricio Viana et al (2012) ndo se pode chegar a uma solucao
pensando com a mesma mentalidade do problema, assim como para se identificar a
real problemética da situacdo é necessario aborda-lo sob diversas perspectivas.
Portanto, para desenvolvimento deste projeto sera utilizado uma abordagem ativa por

meio da metodologia do design thinking.

No mais, como o nome ja diz, o design Thinking se refere a maneira do
designer de pensar, que utiliza um tipo de raciocinio pouco convencional no
meio empresarial, o pensamento abdutivo. Nesse tipo de pensamento, busca-
se formular questionamentos através da apreensdo ou compreensao dos
fenbmenos, ou seja, sdo formuladas perguntas a serem respondidas a partir
das informacdes coletadas durante a observagéo (VIANA et al; 2012; p 9)

A primeira fase tem um objetivo de se aproximar com o contexto existente, esse
processo de imersao se subdivide em duas partes, imersdo preliminar e imersao de
profundidade.

A imerséo preliminar se trata de entendimento inicial, € o primeiro contato com
0 problema, esta etapa pode se subdividir em outras 3 (trés), reenquadramento,
pesquisa Exploratéria e pesquisa Desk. O reenquadramento tem por finalidade situar
o profissional do tema analisado, uma vez que ele ndo tem conhecimento sobre o
assunto, a pesquisa exploratoria € a investigacao preliminar que auxilia a equipe no
entendimento do contexto a ser trabalhado e a pesquisa desk é o levantamento de
informacdes que tem relacéo sobre o tema utilizando diversas fontes como websites,
livros, revistas, blogs, artigos, entre outros.

Apoés isso, a imersdo de profundidade visa analisar as necessidades dos atores
envolvidos e estuda a experiéncia deles atentos para possiveis oportunidades para as
proximas etapas da metodologia.

Nessa primeira fase de imersdo, quando se ha4 o mergulho no contexto, é
comum o levantamento em massa de informac¢éo que por sua vez pode corromper a
eficiéncia em perceber possiveis oportunidades e os desafios a serem vencidos.
Portanto existe uma fase seguinte, a andlise e sintese, que organiza os dados
visualmente e aponta meios que irdo auxiliar na compreensao e identificagcao.

Isto posto, chegamos a fase de ideacdo, onde se ir4 gerar ideias inovadoras

para o tema do projeto, para que isso aconteca serdo utilizadas ferramentas de sintese
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gue foram criadas na fase de analise, isso servira para estimular a criatividade e gerar
solucBes que estejam de acordo com o contexto do assunto.

Essa metodologia termina numa terceira fase, a prototipacédo, entretanto ela
pode ocorrer paralelo as etapas anteriores. Tem como funcdo validar as ideias
geradas anteriormente, é nessa fase onde a solucao sai do papel e toma forma.

Abaixo segue informacfes mais detalhadas sobre os processos existentes nessa

metodologia e como serao aplicadas neste projeto.

4.1 Imersao Preliminar

Neste momento iremos observar e estudar a realidade na qual o cliente esta
inserido, buscando uma imersao do profissional no problema e desafios reais. De
acordo com a metodologia escolhida o profissional precisa se inserir no assunto,
tentando entender a visdo de todos os envolvidos para conseguir na préxima fase

gerar solu¢cdes com maior eficiéncia.

4.1.1 Reenquadramento

Como visto anteriormente a fase de reenquadramento € o momento onde o
profissional consegue se situar a respeito da realidade e das necessidades existentes.

No briefing montado durante as conversas com os donos da empresa percebe-
se gue existe a visdo de construir uma loja que prioriza a auto aceitacdo de cada
cliente com o género que se identifica.

Para desenvolvimento deste projeto deve se entender a importancia da moda
para a sociedade, assim como foi mostrado antes, as pessoas procuram na forma de
se vestir um jeito de mostrar suas proprias personalidades. Desta forma, a empresa
deve ser construida levando isso em consideracdo, assim como as ac¢les de
divulgac&o devem mostrar a filosofia da loja.

Por ser uma loja em construgéo, os empresarios perceberam a necessidade de
investir em campanhas publicitarias, para que os clientes passem a conhecer as lojas
e 0s produtos existentes, essas campanhas serdo, principalmente, vinculadas as

redes sociais onde conseguirdo maior envolvimento com seu publico.
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Quanto ao nome “Fuck it up!” é derivado de um dos borddes da famosa drag
norte americana Rupaul, conhecida no meio LGBT pela sua historia como artista e
hoje em dia pelo seu programa Drag Race. Uma das expressodes que a apresentadora
usa para as participantes é “Don’t fuck it up”, que numa tradugao nao literal quer dizer
“Nao ferrem com tudo” ou “n&do estraguem tudo”. O nome escolhido para loja se deu
por essa relacdo com o publico alvo e pela atitude que a traducdo propde, no
portugués a expressao “ferrem com tudo! ” denota um estilo, uma forma de viver, o
nome vem em paralelo com a visdo dos empresarios, no sentido de “ferrar” (quebrar)

0 sistema e a forma como a sociedade oprime a diversidade.

4.1.2 Pesquisa Exploratéria

Para se ter o entendimento claro sobre a realidade atual da empresa sera
tracado um estudo de marketing, obtendo, assim, uma compreensdo melhor dos
processos e conseguindo mergulhar no assunto.

A loja foi criada visando atender uma necessidade de mercado, assim como
relatado anteriormente a moda é importante para criacdo de uma identidade pessoal
e de acordo com a pesquisa ndo se encontrou relatos de uma loja de vestuario voltada
para o publico LGBTQ+ na cidade de Volta Redonda.

A empresa pertence a um casal que se encaixam dentro do publico estudado,
por isso, entendem a necessidade das minorias de se sentirem representadas e
desenvolveram a marca com a finalidade de desenvolver roupas que fagcam a

valorizag&o da auto aceitagao.

4.1.2.1 Analise de Marketing

e Missdao, Viséo e Valores

Em seu objetivo empresarial € declarado que o sucesso da marca depende da
satisfacdo de seus usuarios se sentirem bem independente dos trajes que vestem.

Tem por prioridade o desenvolvimento de pecas confortdveis e que néo
funcionam como determinacdo de género, além de proporcionar uma experiéncia

satisfatéria para seus clientes que nao se encaixam na binaridade de género.
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e Mix Marketing

A necessidade da marca se encaixa em ambas as segmentacfes, porque
guanto ao que se restringe ao produto € inerente a natureza fisica, portanto uma
necessidade inata, j& que roupas sao Uteis para a protecao do corpo. Mas quanto ao
foco da empresa em oferecer roupas para um publico especifico, nesse sentido esta
associado a necessidade adquirida pois é vinculado com o desejo do cliente em se
relacionar com a sociedade.

O produto, em si, trata de pecas de roupas. Serdo desenvolvidas novas
colecbes sazonalmente ou quando se observar que existe a necessidade,
acompanhando sempre a analise dos donos em detrimento da moda atual.

O beneficio central € a representacéo através da moda da sua personalidade,
guanto ao produto basico sdo as pecas de roupa. O cliente espera encontrar trajes
gue mostre a sociedade as suas proprias identidades, em um espaco seguro e sem
julgamentos. Uma possivel ampliacdo seria oferecer a customizacéo das roupas para
melhor representa-las e em potencial criar um sistema de desconto perante ao retorno
de pecas, onde essas roupas poderiam servir para uma reformulacéo, revenda ou
reciclagem.

Ainda ndo se determinou o pre¢o das pecas, mas o publico que abordaréo séo
classificados economicamente como classe média. O produto sera vendido numa loja
fisica localizada no bairro Vila Santa Cecilia, em um dos comodos da casa onde 0s
donos moram. No primeiro momento ndo havera publicidade veiculada em tv ou radio,
a propaganda sera feita através de fotos e videos disponiveis nas redes sociais, além
de um investimento para contetdo grafico para essas midias de relacionamentos. As
pessoas envolvidas estdo resumidas aos donos que suprirdo 0s cargos de
vendedores e relacionamento com cliente e também um designer que criara

campanhas de promoc¢ao da marca.

e Andlise do Mercado
De acordo com as pesquisas e com as referéncias deste projeto, notou-se uma
discussdo mais ativa por meio do publico LGBTQ+, que buscam por igualdade,
seguranca e o entendimento de sua posi¢céo pela sociedade, entre muitos outros
assuntos. Pode perceber também que se intensificaram o envolvimento desse publico
na busca por empresas que oferecam produtos focados em si, havendo entdo o

surgimento de muitas empresas para suprir essa necessidade.
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‘O analista do Sebrae-SP Otavio Gallego Lorente ressalta a vantagem de
abrir uma empresa voltada para o segmento LGBT. “E o nicho que mais
cresce no mundo e quanto mais visibilidade esse publico tiver, maior vai ser
0 potencial de compra deles. H4 tempos € um dos publicos que mais
consomem e que mais investem ” (Sebrae, 2018)

Portanto as condigbes de mercado, mostram uma realidade favoravel para a
abertura da empresa. Principalmente quando comparamos as informac¢des nacionais
com o mercado regional, na cidade de Volta Redonda néo existe uma concorréncia
direta.

Para o publico LGBTQ+ séo restritas as op¢des de consumo e servi¢os, uma
das grandes empresas que também destinam seus servigos a eles esta a casa noturna
AUE, autodenominado como aconchegante e alternativa, popular com a comunidade
LGBT. A boate oferece festas noturnas em fins de semanas, seguindo uma linha
underground, além disso, um dos eventos mais conhecidos é o bloco "T6 no brilho",
gue acontece na época pré-carnaval que segundo dados tiveram mais de 10 mil
pessoas entre publicos diversos. Podendo observar entdo, que existe um
envolvimento por parte da cidade em assuntos relacionados ao publico estudado,
assim como também a identificacdo desse grupo em servicos e produtos oferecidos a
eles.

Houve também uma ascensdo no numero de artista que “sairam do armario”,
em termos menos pejorativos, pessoas mais conhecidas pela sociedade que
assumiram sua sexualidade. Alguns pensadores, como visto nas pesquisas, explicam
esse movimento pelo fato de a maioria dos jovens estarem preocupados em criar um
pais com um ambiente mais tolerante e receptivo.

Essa ascensao foi notada também no meio musical, o envolvimento desse
publico na musica aumentou consideravelmente, ndo so isso, alguns desses artistas
emplacaram musicas com mais de 350.000 visualiza¢des. Antes esses musicos eram
marginalizados e mal vistos pela sociedade, mas hoje algumas marcas ja tém
preferido se associar a imagem deles para alavancar suas vendas.

No ramo da moda assim como a “Fuck It Up”, um coletivo também foi criado
percebendo essa necessidade do mercado. O Coletivo de Dois, uma marca paulista
do casal Hugo Mor e Daniel Barranco, um estilista e um designer que decidiram

montar uma marca focado no publico LGBT.
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e Analise Externa
No cenario politico atual, as pesquisas apontam um acendimento do
conservadorismo extremo apoiado pelos representantes governamentais. Nas ultimas
eleicdes de 2018 foram eleitos muitos politicos, entre eles o presidente Jair Bolsonaro
gue defendem a familia tradicional brasileira e propagam discursos que possam ser
interpretados como odiosos direcionados ao publico LGBTQ+.
Na conjuntura econdmica atual de volta redonda foi encontrado as seguintes

informagoes:

Valor Adicionado Bruto, a pre¢os R$ 6 704 556
correntes, da Agropecuaria

Valor Adicionado Bruto, a pregos R$ 2 589 782 464
correntes, da Industria

Valor Adicionado Bruto, a precos R$ 4 511 401 790
correntes, dos Servi¢gos

Valor Adicionado Bruto, a pregos R$ 1 020 335 110
correntes, da Administracéo, salde e
educacgdo publicas e seguridade social

Impostos, liquidos de subsidios, R$ 1 286 907 935
sobre produtos, a pregos correntes

Produto Interno Bruto a precos R$ 8 394 796 745
correntes

Tabela 1: Dados Econémicos Do Municipio De Volta Redonda

Fonte: Cidade-Brasil.Com.Br

Volta Redonda foi a cidade que menos perdeu vagas de empregos no estado,
com uma queda de 0,39% [...] A pesquisa mostrou ainda que o0 varejo
representa 38% dos estabelecimentos comerciais da cidade. [...] O indice
mostra que Volta Redonda representa 2,5% do peso econdmico do Estado
do Rio, na relacdo de seu IVA com o IVA fluminense. Os dados indicam que
0 peso do Estado do Rio de Janeiro na distribuicdo do Valor Adicionado Bruto
(VAB) dos setores do Comércio e Servicos brasileiros € expressivo, da ordem
de 11,6%, o correspondente a R$ 141 bilhdes. [...] O desempenho do
comércio brasileiro tem sido superior ao da prépria economia. Tendo como
base dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas) sobre
2012, tem-se que o PIB do setor foi de R$ 473,4 bilhdes, o que representava
12,7% do PIB nacional. Entre os anos 2002 e 2012, o PIB do setor brasileiro
de Comércio cresceu a uma taxa média real de 4,5% ao ano, enquanto o PIB
total do pais cresceu a uma taxa média real anual de 3,6%. (CDL, 2018)

Olhando no cenario sociocultural, as pesquisas mostram que existe dualidade

de pensamentos que se chocam. Por um lado, h& o conservadorismo extremo, que se
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baseiam nas crencas para condenar a realidade desse outro publico, cujo o
pensamento se baseia na liberalidade da forma como se identificam e se relacionam.
Entre essas duas realidades esta uma parcela da sociedade que néo se identificam
como pertencentes ao grupo LGBT, mas que apoia e defende a liberdade das pessoas
de decidirem a forma como querem viver.

Dentro do meio LGBT existem grupos ativistas que querem defender seus
direitos como ser humano e participante da sociedade, mas dentro da realidade deles.
Enquanto isso, os autodenominados “defensores dos bons costumes” e da familia
tradicional defendem a bandeira da binaridade de género, ou seja, eles acreditam que
0 mundo esta dividido em apenas homens e mulheres.

Esse sistema binario € defendido pela maioria da sociedade brasileira,
entretanto existe uma parcela dessas pessoas que usam de violéncia para tentar
disseminar seus ideais. Por isso o Brasil estd entre os paises com mais casos de
Igbtfobia, com base no levantamento de dados do GGB 73% dos estudantes LGBTs
ja sofreram agressoes verbais e 36% agressoes fisica, de acordo com o levantamento
a cada 19 horas uma pessoa desse grupo é assassinado ou comete suicidio vitima
da homotransfobia.

Na verdade, percebe-se a existéncia de dois grandes publicos. Uma parcela
gue defende a tradicdo e usam da religido como forma de opresséo e ainda uma nova
geracao que esta se desenvolvendo muito mais tolerante e empéatica. A esperanca é

gue a segunda supere a primeira.
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Fatores positivos Fatores Negativos

Fatores Internos FORCAS FRAQUEZAS
e Demanda Existente. e Empresa nova no mercado.
e Publico sedento. e Branding precisa ser
e Sem concorréncia direta fortalecido.
e Pblico alvo focado. e Nao ha forga no mercado
e Preco.

Fatores externos

OPORTUNIDADES AMEACAS
e Possibilidade de Expanséo e Opressao politica
e Extensao de linha vertical e e Agressdes
horizontalmente. e Medo de identificacéo.

Economia estabilizada
Ativismo LGBTQ+.

e Consumidores

Fonte: autor

Idade
Tamanho da familia

Ciclo de vidada
familia

Sexo
Renda
Ocupacéo

Grau de instrucéao

Religido
Raca
Geracgéo
Nacionalidade

Classe social

De 15 a acima de 65
1 a5 membros
Jovem, solteiro; jovem, casado, sem filhos; jovem, casado, filho
pequeno; jovem, casado, com filho maior que 6 anos; adulto, casado,

com filhos; adulto, casado, sem filhos menores de 18 anos; adulto;
jovem; idosos; outros.

Masculino, feminino, trans, sem género...
Menos de 9.999 ;de 10 mil mil a 14.999.
N&o relevante

Sem estudos; Ensino fundamental ou menos ensino médio incompleto;
ensino médio completo; superior incompleto; superior completo;

Sem restricao de religido.
Branca, negra, amarela, vermelha.
Geracéo Y e Geragéo Z
Brasileira

Baixa-alta, média-baixa, média, média-alta, alta.

Fonte: autor
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Regido

Porte da cidade ou regido
metropolitana

Densidade

Area

Volta Redonda, Rio de Janeiro

Menos de 4.999 a acima de 4 milhdes.

Urbana, suburbana

Sudeste

e Perfil Psicografico

Fonte: autor

Estilo de Vida

Personalidade

Urbana,undergorund, receptivo, estiloso, antenado

Agitada, corrida, ambiciosa, auto aceitacao

e Perfil Comportamental

Fonte: autor

Ocasides
Beneficios
Status de usuario
indice de utilizag&o
Status de fidelidade
Estagio de prontidéo

Atitude em relagcdo ao produto

Ocasido comum, especial, cotidiano
Auto aceitacdo, representatividade,
Usuario Regulares
Medium-user
Média, forte, absoluta
Consciente e pretende comprar

Positiva

e Papéis de Compra

Fonte: autor

Tipo de Cliente

Papel do Cliente

Usuario

Comprador

Formador de opinido ou influenciador

da decisao

Decisor

Consumidores de Roupa
Usuario

Midias sociais, influenciadores digitais

Usuario

Fonte: autor
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4.1.3 Pesquisa Desk

Nesta fase da metodologia iremos colher informacdes que serdo necessarios
para construcao do projeto, sera realizado um levantamento de dados a respeito dos
processos imagéticos, midias sociais e sobre o desenvolvimento de um video
promocional.

Como ja visto anteriormente, de acordo com o briefing, os empresarios irdo
utilizar as redes sociais como meio de divulgacéo da loja, irdo postar contetidos com
relacdo a moda LGBT, informagdes que acharem relevantes e, principalmente, fotos
para mostrar as roupas que estdo disponiveis na loja, assim como 0s videos
promocionais. Tudo isso sera responsavel por definir uma imagem soélida sobre a
marca e mostrar a loja para a sociedade.

Desta forma, é necessario que se entenda as restricbes existentes em cada
rede social para servir de parametro nas proximas fase do projeto. As principais redes
de relacionamento existentes atualmente sdo o Facebook e Instagram e em cada uma

delas a forma de divulgacdo de contetdos sao diferentes.

4.1.3.1 Redes Sociais

O facebook, de acordo com o proprio site, possui 83 milhdes de usuarios e 41%
da populacao brasileira tem acesso a essa plataforma. Divulgar um produto ou servi¢o
nele é muito importante para uma empresa, pois é uma forma mais eficaz de se chegar
no consumidor, mas para isso € necessario desenvolver conteudos relevantes para
0S usuarios se aproximarem da marca.

Esta plataforma disponibiliza um formato especifico para empresas que querem
participar do facebook, as empresas precisam criar paginas vinculadas a algum perfil
ja existente.

Apos criar uma pagina o primeiro passo € inserir uma foto de perfil. Sera essa
imagem que estard sendo exibida junto aos posts na linha do tempo de usuarios, €
necessario ter uma representagcdo da marca nessa imagem. O formato, segundo
Bruno Souza (2018), para essa foto é quadrado, exibida em 170x170 pixels, manter

as proporcdes € necessario para evitar distorcdes e ma qualidade.

Depois é importante pensar na foto de capa, pois sera a primeira impressao

gue o usuario terd da sua pagina e consequentemente da empresa. Essa imagem
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precisa estar no formato retangular com 830 x 312 pixels, sendo ajustadas para
dispositivos moveis ficando entdo com 640 x 360 pixels. Deve se pensar em uma capa

gue funcione em ambos dispositivos, tanto desktops quanto smartphones.

Resultados Digitais == Resultados Digitals  Péigina inicial 20.

|

170 X 170

|

820 x 312 pixels ———

Resultados
Dlgitals (V]
@ResultadosDigitess
Pégina
inicial " 4 &
oh Curtiue )\ AR - | Saiba mais © Enviar mensagem »
Sobre
Publicagbes Status Fotoivideo Empresa de software em Floriandpolis
Fotos 4,2 %%k ko
Escrova algo nesta Paging
Videos = '
COMUNDADE
Eventos L Convide seus 3mMigos para curtr esta Pigna
Veor mals ¥
Curtidas e o 290.951 pessoas cuniram isso
Instagram S\ 289.372 pessous seguen 550

Figura 1: Formato para postagem de Facebook

Fonte: resultadosdigitais.com.br

Em relacdo as postagens frequentes da pagina, elas podem ser horizontais
com o tamanho recomendado de 1200 x 630 pixel ou verticais com recomendacao de
1000 x 1300 pixels, em formatos quadrados use pelo menos 800 x 800 pixels. Deve
prestar atencdo no conteudo desses posts pois caso se deseje investir em
impulsionamento o texto presente na imagem nao deve ultrapassar 20%, para garantir
maior envolvimento dos usuarios.

Existe também uma opcao que permite as empresas divulgarem uma imagem
acompanhada de um link, permitindo divulgac&o do site de vendas dessa empresa ou
algo semelhante. Para esse tipo de publicagdo a imagem precisa ter um tamanho
minimo de 600 x 315 pixels e o facebook recomenda que seja 1200 x 628 pixels.
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MWl Resultados Digitais
i 9 de junho 3s 18:03 - @

Vocé sabia que a Resultados Digitais comegou em 2010 com um blog? ==
Aprenda como fizemos e aplique em seu negdcio!

Proporc¢ao 1,9:1

1200 x 628 pixels

[eBook] Como a RD faz: O dia a dia do blog

Descubra como fazemos o planejamento, produgao, distribuicdo e andlise de
nossos conteldos e veja como criar um blog de sucesso para o seu negdcio

MATERIAIS.RESULTADOSDIGITAIS.COM.BR
s Curtir @8 Comentar # Compartilhar -

Figura 2: Formato para postagem de Facebook

Fonte: resultadosdigitais.com.br

Em relacéo a videos no facebook o tamanho minimo é 504 x 282 pixels para
manter o basico de qualidade, as proporces mais comuns sdo para videos
horizontais 16:9, 4:3 ou 1:1 e no sentido vertical 5:4, sendo de duracdo maxima de

120 minutos.
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e Resultados Digitais
10 demaio* &

E de arrepiar! E vocé poderé fazer parte disso. Em Floriandpolis, dias 18,
19 e 20 de outubro, aprenda, inspire-se e conecte-se no RD Summit 2017.
Garanta a sua vaga: www.rdsummit.com.br

Minimo

504 x 283 pixels

402 mil visualizagdes
O Amei @ Comentar # Compartilhar — R
OO0 % 55 mi Comentérios mais relevantes *

Figura 3: Formato para postagem de Facebook

Fonte: resultadosdigitais.com.br

Além desses formatos a plataforma permite utilizar um formato de carrossel,
geralmente usado para divulgar mais de um contetdo ou divulgar um contetdo mais
extenso em varias partes. Nesse caso a propor¢cdo do post deve ser de 1:1 com

tamanho minimo de 600 x 600 pixels ou recomendado de 1080 x 1080 pixels.
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Resultados Digitais
17 demaio as 18:03 ' @

Ja pensou em utilizar videos e dudios no seu Blog? Isso e muito mais
nesse kit gratuito! %+

Proporcao 1:1

1080 x 1080 pixels

Kit completo para produzir contetido no Blog! Que tal utilizar videos e dudios

ole Curtir #8 Comentar A Compartilhar B

Figura 4: Formato para postagem de Facebook

Fonte: resultadosdigitais.com.br

Bruno Souza (2018) também fala sobre os formatos para publicacdes para a
plataforma Instagram, ele explica que a foto de perfil, por exemplo, tem um formato
diferente das outras pois nesse caso € circular. Recomenda-se que as informacdes
figuem no centro da imagem para que 0s usuarios consigam ter o entendimento claro
do perfil nas publicacdes da linha de tempo. O tamanho minimo da imagem de perfil

€ de 110 x 110 pixels, mas o recomendado é de 152 x 152 pixels.

Quanto aos posts, ele descreve que sao “tradicionalmente quadrados, mas
recentemente a rede social liberou também imagens horizontais e verticais” [SOUZA,
Bruno 2018]. Para as postagens quadradas o tamanho minimo é de 600 x 600 pixels,
mas para manter a qualidade da publicacdo é recomendado que fique no tamanho de
1080 x 1080. Ja para as fotos no sentido vertical, o tamanho é de 1080 x 1350 pixels
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e para imagens horizontais o ideal é de 1080 x 566 pixels. Em caso de videos, o

Instagram permite publicacbes de apenas 1 minuto, tendo a possibilidade de criar
albuns com sequéncias de um mesmo audiovisual.

152 X 152 —‘ Resultados Digitais

Proporc¢ao 1:1

1080 x 1080 pixels

®QVv A

resdigitais Chegou a hora de vocé conhecer a maior e
mais completa edi¢do do RD Summit! Inscreva-se:
www.rdsummit.com.br « #RDSummit2017

Ver todos os 37 comentarios
DE ABRIL « VER TRADUGAO

Figura 5: Formato para postagem de Instagram

Fonte: resultadosdigitais.com.br
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@ resdigitais

Propor¢ao 1,9:1

600 x 315 pixels

Qv A

resdigitais 47 segundos, VEM! O maior evento
itinerante do Brasil j4 comegou: descubra a cidade
mais perto de vocé e inscre... mais

Ver todos 0s 11 comentarios

10 DE ABRIL « VER TRADUGAO

Figura 6: Formato para postagem de Instagram

Fonte: resultadosdigitais.com.br

O Instagram também possui uma ferramenta no aplicativo de publicacéo
instantdnea que mostram o conteudo apenas pelo periodo de 24 horas. Nesse caso
Bruno Souza recomenda que as medidas sejam de 1080 x 1920 pixels e tenham no
méximo de 15 segundos por publicacao.



RAevcitadon
Degtan

resultadosdigitais 2h

Proporc¢ao 9:16

1080 x 1920 pixels

Enviar mensagem

Figura 7: Formato para postagem de Instagram

Fonte: resultadosdigitais.com.br

35



36

4.1.3.2 Segmento Audiovisual

Viu-se, durante a formulacéo do briefing, a necessidade de desenvolver um
projeto audiovisual que se aborda os conceitos da loja, utilizando o formato de video
para mostrar a “atitude Fuck It Up” a qual a marca é construida. Desta forma, observa

a necessidade de entender conceitos e formatos para construcdo disso.

“No mundo do audio e do video existe uma grande quantidade de
diferentes formatos, que se poderia dizer “dialetos”, muitos criados a varios
anos atras, outros nem tanto e outros ainda, mais recentes. Dentro dessa
guestdo temporal, um fato a ser pensado é que & medida em que 0s anos
foram passando, a qualidade das imagens que vemos, melhor dizendo, a
melhor qualidade possivel para se ver um contetdo de video foi cada vez
aumentando mais. ” (BCTV, 2018)

O site BCTV afirma que quanto ao formato para producao de video para ser
inserida no Youtube é bem variada, o site permite os formatos MPEG4, AVI, MOV,
FLV, WMV e diversos outros. Porém, por existir divergéncias quanto aos aparelhos

gue 0s usuarios irdo assistir, o site BCTV faz a seguinte recomendacao:

A partir desse conteudo, o Youtube ird gerar versdes com diferentes
resolucdes e formatos: 360p, 420p, 720p e também versdes especificas para
aparelhos moéveis. Além disso, durante esse processo, buscara otimizar o
video para ser reproduzido de forma online da melhor maneira possivel.

Assim, para se obter o melhor resultado, é bastante interessante que o
formato do video armazenado no Youtube seja 0 mais parecido (compativel)
com o formato de video que o reprodutor (player) é capaz de exibir e isso
abre algumas questdes: necessidade eventual de conversdes, perda de
gualidade nesses processos de conversdo, tamanho do arquivo a ser
convertido e tempo / consumo de dados no processo e outras.

Por tudo isso, a recomendacao fornecida pelo Youtube para upload de um
video HD 1080p (formato mais comum gravado pelas cameras dos
consumidores atualmente) é envia-lo em mp4, utilizando o codec H.264, com
bitrate entre 15 a 20Mbps. Em termos de resolugéo, apesar de contelddo
inferior a HD também ser aceito, se 0 mesmo ja estiver em HD o upload nessa
forma ir4 garantir melhores resultados na visualizacdo. Conteido em 4K
(Ultra HD) também pode ser enviado.” (BCTV, 2018)

Em relacdo a edicdo do video, sera necessario um programa especifico para
tal finalidade. Barbara Santos (2017) descreve os 9 melhores programas para edi¢cao

de videos, séo eles: Final cut pro x, iMovie, Windows Movie Maker, Adobe Premiere

Pro CC, Vegas Pro, Lightworks, Shotcut, DaVinci Resolve, Filmora. “E claro que a
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escolha do software que vocé utilizara depende de seu objetivo e do tipo de video que
vocé fara. ” (SANTOS, 2017)

Ela descreve as vantagens e desvantagens de cada programa citado

relacionando com a finalidade de cada um.

Final Cut Pro X: Em seu site Barbara fala sobre esse programa ser para
pessoas que ja possuem algum conhecimento em edicdo, entre as vantagens pode
citar que ele tem uma rapidez em renderizar o projeto, ndo é necessario ter aplicativos
de suporte, a opcéo de editar os videos sem estar conectado com a internet e que
esse programa apresenta efeitos e graficos em tempo real. No entanto, esse software
€ compativel apenas em sistemas macOS, ele € um programa pago e custa em média

USD 299,99 (pago uma vez) e ainda ndo existe uma versdo em portugués.

iMovie: Conhecido como o editor oficial para Macs, esse programa também tem
uma versdo completa para iPad e iPhones. Além disso ele permite que vocé edite seu
projeto em varios dispositivos diferentes, apresenta uma interface intuitiva que facilita
para quem esta comecando, possibilidade de criar projetos em resolucéo 4K e ainda
adicionar trilhas e efeitos sonoros ja disponibilizados pelo software, gravar narracoes,
criar titulos e até colocar créditos finais, ele € um programa gratuito. Por outro lado,
esse software sO pode ser utilizado por dispositivos da marca Apple, ndo € possivel
importar arquivos em formato de mp4, ndo € um programa para projetos que precisam

de recursos muito avancados.

Windows Movie Maker: Software simples muito conhecido para versdo de
desktop, ele apresenta algumas vantagens como o fato de ser uma ferramenta
gratuita, permite desde edicdo de videos caseiros até projetos mais profissionais,
computadores com Windows Xp, 7, 9 e vista ja vem com o programa instalado e tem
disponiveis mais de 130 efeitos para serem utilizados. Entretanto, esse programa sé
funciona em sistemas operacionais windows e ndo € possivel a utilizacdo no sistema
windows 10, existem muitas reclamacdes sobre o sistema travar e ndo é recomendado

pela maioria dos profissionais.

Adobe Premiere Pro CC: E muito utilizado comercialmente e por profissionais,

€ um programa compativel tanto para sistemas I0OS quanto para Windows e também
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com aplicativos graficos como After Effects, ha um recurso de rastreamento avancado
para identificar objetos e faces, existe uma quantidade grande de efeitos para
acrescentar aos videos. E um programa pago com valor de R$71,00/més caso queira

um software do pacote adobe e nédo é recomendado para iniciantes por ser uma

ferramenta mais dificil usada por profissionais.

Vegas Pro: Também conhecido como Sony Vegas € uma ferramenta que
respeita o arquivo de video original, porém nao € uma vantagem apenas desse
software, o programa tem um banco proprio de trilhas e audios que podem ser
utilizados gratis, hda um efeito avancado que permite corrigir alguns defeitos
localizados, permite fazer edicdo de som e imagem de forma mais facil. Porém,
apresenta um valor muito alto para ser utilizado cerca de R$1800,00 e é necessario

gue ja conheca os controles de edi¢ao.

Lightworks: Esse programa é escolhido por profissionais por apresentarem
funcdes e recursos conhecidos, apesar de ser uma ferramenta paga oferece um preco
mais acessivel entre $7,99 até $279,99 e com uma versao beta gratuita, mais simples
do que os demais programas profissionais e de acordo com o fabricante é a
ferramenta mais rapida do mercado. Mas por outro lado, esse software apresenta
desvantagens como o fato de ser ndo recomendado para iniciantes e ndo ser muito

conhecida fora do cenario cinematografico.

Shotcut: Programa aberto e multiplataforma € um bom editor de video para
guem esta comecando porque ele é intuitivo e por sua interface bem simples, ndo ha
custos para utilizar a ferramenta e € compativel com varios formatos de arquivos como
.mov, .mpeg, .avi, .mp4 entre outros. Contudo, ele é um programa que nao apresenta
opcOes de efeitos e ndo € recomendado para quem quer entregar projetos com efeitos

muitos trabalhos.

DaVinci Resolve: Esse software apresenta muitas opc¢des avancadas para
tratamento de 4udio e edicao e é facil migrar projetos comecados em outros aplicativos
para corrigir cor. Necessario um computador mais avancado por ser um programa
mais completo, possui comandos avancados ndo recomendado para iniciantes e é

necessario investir cerca de US$299 para usa-lo.
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Filmora: Considerado simples de usar e é recomendado para iniciantes,
multiplataforma, tem a possibilidade de editar videos 360°. Ele ndo apresenta muitos
recursos para edicdo de videos e a versao mais avancada precisa de investimento

financeiro.

Ela conclui a anélise dizendo “O mais importante é que vocé entenda que a
maioria dos editores funciona de maneira bem semelhante e, entendendo essa logica,

todos eles podem te atender bem. ” (SANTOS, 2017)

4.1.3.3 Andlise cromética

A fotografia quando inventada no inicio do século 19, era estritamente preta e
branca por conta da tecnologia da época. Com a chegada da era digital a insercao de
cor na fotografia foi acontecendo, ocorrendo em detrimento dos avancgos tecnoldgicos.
Hoje em dia € quase que impossivel falar de sobre fotografia e ndo analisar a escolha

cromatica da composicao.

“Os estudos de psicologia das cores dizem que é de suma importancia
entender como as pessoas reagem as impressdes cromaticas,
principalmente para quem atua na &rea visual, para tentar controlar o
fendbmeno ao nosso favor e abrir o leque de possibilidades comunicativas.
Para nés fotégrafos, eu diria que podemos ndo somente transmitir uma
mensagem através das cores, mas criar uma identidade visual de nosso
trabalho através da manipulacao delas. ” (NETO; 2018)
O estudo cromatico é necessario pois as cores sao fortemente responsaveis
por influenciar as emog¢des humanas, Neto (2018) complementou essa afirmacgao
apontando dados de estudos que mostram que o cérebro assimila primeiro a cor antes

de identificar a prépria forma do objeto.

Para entender a harmonia das cores, Neto fala sobre a Roda das cores, que se
divide entre as cores frias e quentes e nos permite a percepcao de combinacgdes que
podem ser agradaveis ou ndo. Ela diz ainda que de acordo com a psicologia das cores
as cores quentes podem transmitir energia, aconchego, entusiasmo, alegria enquanto
as cores frias sdo capazes de passar sensacdes de calma, confianca e transparéncia

por exemplo.



40

- A diviséo das cores acontece da seguinte forma:
- Cores primarias: Vermelho, amarelo e azul;
- Cores secundarias: Laranja, verde e roxo;

- Cores complementares: Sao cores opostas na roda das cores, se misturadas se
neutralizam e se colocadas lada a lado uma é escolhida como predominante e esta é

realcada;
- Cores Analoga: Combinagédo de cores vizinhas;

- Cores triadicas: Tem um forte contraste visual, sdo igualmente espacadas na roda

das cores, cerca de 120° um da outra.

primarias

secundérias cores

analogas

tonalidades

>

matizes

complementares

decompor intermediéarias
wom plementares

Figura 8: Roda das Cores
Fonte: br.pinterest.com

Em relagdo a fotografia as cores tem sua devida importancia, Neto continua

dizendo sobre essa relacao entre paleta cromatica e a edicdo de imagens. Ela diz que
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a fotografia funciona como meio de comunicagao para transmitir uma mensagem e €

desenvolvida através de uma narrativa.

Completa afirmando sobre as cores interferirem na composicao da narrativa,
gue apesar de nao receber a devida atencao, elas podem mudar completamente o
sentido da mensagem se usada de forma errada e finaliza afirmando sobre a
importancia em se pensar sobre a psicologia e a roda das cores em um projeto de

fotografia.

4.1.3.4 Principios da fotografia
Seré importante para construcao desse projeto o entendimento a respeito de
fotografia. Desta forma serdo apresentados alguns conhecimentos pesquisados,

vistos como prioridades no entendimento deste assunto.

Afonso (2018) aponta as quatro principais funcdes utilizadas por fotografos,
essas sdo a base do conhecimento dessa area e através delas permitem a construcéo

da imagem, séo elas: ISO, diafragma, tempo de exposicdo e obturador.

O ISO, segundo o escritor, define a sensibilidade a luz. Essa funcdo é
responsével por controlar a quantidade de luz que passa pelo sensor, quanto maior
for o ISO mais rapido a imagem é produzida. Entretanto, essa velocidade maior na
producdo das fotos interfere negativamente na sua qualidade, gerando ruidos no
resultado final. Apesar de existir programas que melhorem durante a edicéo, a melhor
opcao é controlar pelo o ISO, por isso profissionais optam por utilizar o menor nimero

possivel dessa ferramenta, para valorizar a qualidade da imagem.

Diafragma é um outro elemento que controla a passagem de luz, essa
ferramenta ajusta o diametro da abertura de lente da camera. Quando o diafragma
esta mais aberto ele permite maior passagem de luz pelo sensor, o profissional deve
controla-lo de acordo com a necessidade da imagem. Além disso, essa ferramenta
também é responsavel pelo foco nos objetos do cenéario, uma maior abertura de lente
permite uma amplitude maior de foco, ou seja, mais objetos da imagem estarao
nitidos, mas se o profissional quer focar em apenas um objeto serd necessario uma

abertura de lente menor.
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Em relacdo ao tempo de exposicdo, este estad relacionado a tempo que o
diafragma fica aberto, para que a imagem chegue até o sensor da camera e gere a
imagem. E necessario manter o equilibrio dessa ferramenta, pois se houver um tempo
muito grande pode ocorrer o fenbmeno de superexposicdo que escurece e estraga a
fotografia.

Um outro controle para quantidade de luz, € o obturador. Durante a acao de
fotografar o obturador abre e fecha rapidamente permitindo a passagem de luz, o
profissional pode controlar para que esse obturador fica mais tempo ou menos tempo
aberto, existem algumas imagens que utilizam o obturador aberto durante horas. Mas
geralmente os fotografos utilizam menor tempo para capturar instantes mais

especificos do momento.

Ainda dentro dos conhecimentos da fotografia existem outros aspectos que
precisam ser levados em consideracao para se construir toda a composi¢cédo durante

todo o processo até gerar a imagem.

O foco dentro da imagem ¢é importante pois pode servir para ressaltar
determinado objeto, a focaliza¢do utiliza o recurso da profundidade de campo para
enfatizar os elementos presentes na fotografia. Ao abrir o diafragma é possivel retirar

o foco dos outros planos e focar apenas em um.

Para algumas composi¢ces o profissional precisard valorizar a forma dos
objetos, € possivel fazer isso destacando o contorno alterando o dngulo da camara e
colocando em um fundo neutro e homogéneo, ou entdo usar o recurso de uma luz que
venha por tras ou que ilumine lateralmente. A luz natural do inicio da manha ou do

final da tarde permitira obter diferentes formas e resultados do mesmo objeto.

7

A tonalidade dentro da composicdo € um outro aspecto importante, se o
assunto estiver com uma tonalidade mais clara ou mais escuro que o fundo fara com
gue ele se realce. Uma dica é iluminar bem um objeto e coloca-lo diante de um fundo
escuro para valorizd-lo, se na composicao incluir outros elementos da mesma

tonalidade deve-se realcar por meio de luz ou por exploracdo visual do contexto.

Para se valorizar um objeto, o profissional podera utilizar do recurso de escala.

Geralmente, a atencao se concentra na maior unidade da cena, para dar esse realce
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€ conveniente fazer com o0 que o objeto figue maior em propor¢do ao resto. Este
controle do tamanho é gerado alternando a distancia da camera ou do seu angulo. O
tamanho aparente do objeto aumenta ao se aproximar da camara, e diminui de um

ponto de vista mais distante.

As condi¢des climéticas, como a formacdo de névoa, conseguem eliminar
detalhes que n&o sdo necessarios na composicdo de tomadas distantes. Quando
estas formas aparecem a diferentes distancias sao separadas por perspectivas tonais
e aparecem como areas de tons planos continuos, enfatizando sua profundidade

visual, esse aspecto pode ser chamado como simplificagao tonal.

As sombras tém grande responsabilidade numa composi¢cao, pois conseguem
reforcar a forma e em alguns casos ela pode sugerir mais informacédo do que o proprio

objeto.

A perspectiva é o melhor recurso para gerar a sensacao de trés dimensdes na
fotografia. A profundidade também tem a sua importancia, quando o elemento esta
localizado a uma certa distancia a perspectiva linear permite conduzir o interesse até

este objeto.

Um aspecto interessante e que valoriza o objeto da imagem € utilizar a
fotografia para dar foco na textura do corpo, tanto em frutas, a4gua, tinta descascadas,
troncos de arvore, muros velhos, folhas secas, todos produzem efeitos criativos na

composicao.

Além desses 0 ponto de visdo também pode ajudar a construir uma imagem
mais interessante e gerar um resultado diferente, para isso deve-se experimentar

fotografar de um local mais alto, de cima para baixo ou vice-versa.

Diferente do que a maioria acredita, centralizar o objeto na imagem nem
sempre € a melhor op¢cdo. Normalmente qualquer cena com a imagem no centro se
torna cansativa. A melhor maneira de solucionar isso € utilizando a regra dos tercos,
ao imaginar que o visor da camara é dividido horizontalmente e verticalmente por duas
linhas, formando nove pequenos quadrados formara 4 cruzamentos, esses quatros

pontos sdo bons lugares para colocar o elemento principal.
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Figura 9: Regra dos tercos
Fonte: fotografiamais.com.br

Apo6s a construcdo da composicdo e a imagem ser gerada existem quatro
critérios para validar a qualidade da fotografia. O assunto abordado precisa ser
mostrado de forma original e clara evitando banalidade, imitagcdes, confusdo e
reproducdo. A interpretacdo do tema precisa estar de acordo com o tratamento da
imagem, o tema precisa ser passado de forma natural sem artificialismo. A
composicao precisa ter um arranjo harmonioso que formam e integram o quadro, ela
precisa contar uma histéria, apresentar um interesse ou impacto. O ultimo critério de
avaliacdo é a analise feita sobre o tratamento em softwares se houve boa ou ma
execucdo da técnica, observa-se a definicdo, textura e rendimento tonal, além do

acabamento e da apresentacéo final.

A Nikon, uma das marcas mais relevantes na area da fotografia, descreve em
seu site alguns métodos de enquadramento. Segundo eles, ao enquadrar a linha do
horizonte precisa ser colocada acima ou abaixo para gerar uma imagem mais
harmoniosa. Além disso, também mostram o enquadramento de pessoas e animais,
nesse caso a instrucéo é que o objeto em foco deve manter o olhar direcionado para
0 enquadramento e deixar mais espaco do lado onde se esta olhando. No caso de



45

edificios ou outros motivos lineares a explicacdo € que compor a imagem de forma

gue os elementos arquiteténicos direcionem o olhar do observador pela fotografia.

4.1.3.5 Variacbes de género

O assunto sobre as diversas variacdes de géneros existentes € um tabu que
tem sido evitado por muito tempo, mas gragas a forca do movimento LGBT essa
discussao tem ganhado mais visibilidade. Apesar de ainda ndo estar no senso comum

e ndo ser uma informacdo universal, é interessante como algumas marcas tém

trabalho para proporcionar melhores experiéncias ha um grupo mais diverso.

N&o € um nimero exato, mas existem dezenas de variacées no aspecto género
de cada individuo. Entende-se a importancia de ressaltar que o significado de
identidade de género € diferente do termo orientacdo sexual. O site Universa (2019)
descreve as duas expressdes, primeiro género como “E o0 modo como cada individuo
se expressa no mundo. Roupas, linguajar, voz, estilo, comportamento —
caracteristicas socialmente associadas ao universo feminino ou masculino” e ainda
orientacdo sexual da seguinte forma “E como se caracteriza o desejo sexual
predominante de uma pessoa — se é por pessoa de género diferente, igual ou de

mais de um género. ” (Universa, 2019)

De acordo com site Hypeness (2016) a cidade de Nova York através de uma
comissao reconheceu 31 diferentes termos como aceitos pela cidade, podendo ainda
ser acrescentado mais outros se caso se entenda necessario. O aplicativo de
encontros “TINDER”, segundo a coluna de economia do jornal O Globo (2017),
oferece a opcao de escolha do usuério entre 37 variacdes de género, 0 motivo dessa
atualizacdo no app se deu pela importancia em atender a demanda do publico LGBT.
O texto ainda deixa claro que gracas a essa agao o aplicativo atingiu a marca de 250

mil encontros promovidos pelo “TINDER”.

Nessa mesma reportagem sobre o app, o jornal O Globo detalhou 17 géneros

disponiveis no aplicativo e séo eles:

Agénero/nenhum: Expressao usada para pessoas que ndo se identificam com

algum género.
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Androgino: Representa pessoas que possuem simultaneamente
caracteristicas tanto de homem como de mulher. Alguns andréginos tém ambos 0s

sexos em sua personalidade, também se identificam como intersexo.

Bigénero: Pessoa que experimenta duas identidades de género, podendo ser

simultaneamente ou variando entre elas. Pode ser do sexo masculino e feminino.

Feminino para Masculino (FTM) ou Masculino para Feminino (FTM):
Alguém que uma vez ja se identificou como uma mulher, e algo se identifica como um

homem. Ou vice-versa.

Sexo Fluido: Este género varia sua identidade al longo do tempo. A qualquer
momento pode se identificar como homem, mulher ou qualquer combinacédo de
identidades. Esta variacdo pode ser aleatoria ou em resposta a circunstancias

diferentes.

Género inconformado: S&o pessoas que nao acreditam ma ideia ou

esteredtipos sobre atitudes e personalidades em relacdo ao género

Questionador de género: Usado por pessoas que podem estar inseguras,

ainda explorando ou preocupadas em aplicar um rétulo social para si proprias.

Variante de género: E a expressdo utlizada para pessoas que n&o

correspondem as normas do género com que ele é percebido pela sociedade.

Nao-binéario: Uma pessoa que ndo concorda com as distingdes convencionais
de género e que néo se identifica com nenhum ou com uma combinacéo de géneros

masculino e feminino.
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Neutro: E uma identidade de género n&o-binaria que é considerada um género
neutro ou nulo. Também pode ser usado para significar ndo-género, e tem

sobreposicao consideravel com o agénero.

Outro: Alguém que ndo encontrou um termo que defina exatamente a sua ideia

de género.

Pangénero: Pessoas que se identificam como ambos 0S sexos.

Trans-homem/pessoa/mulher/masculino/feminino: E o0 transgénero:

pessoa cuja identidade de género é o oposto do sexo que lhe foi atribuido.

Transfeminino: E a pessoa que nasceu homem, mas cuja identidade de

género é mais feminina do que masculina.

Transmasculino: E a pessoa que nasceu mulher, mas cuja identidade de

género é mais masculina do que feminina.

Transsexual homem/mulher/masculino/feminino/pessoa: Uma pessoa que
tenha sido submetida a tratamento para adquirir as caracteristicas fisicas do sexo

oposto.

Dois espiritos: E o termo moderno usado por alguns americanos nativos para
descrever certas pessoas espirituais - gays, lésbicas, bissexuais e variantes de género

- em suas comunidades.


https://oglobo.globo.com/anuncie/
https://oglobo.globo.com/anuncie/
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4.2 Imersdo em Profundidade

Neste momento do projeto serdo estudados os clientes da loja “Fuck It Up! ”
para ter o entendimento claro sobre o publico que design deve alcancar.

O publico LGBTQ+, como ja visto durante a pesquisa Desk, é dividido de acordo
com as orientagdes sexuais e como se identificam individualmente e chegam a 37
variagdes. E importante lembrar que o desejo dos empresarios responséaveis pela loja
€ atender a todo esse publico independente de qual seja a sua identificacdo como
género.

A fim de colher informagéao foi desenvolvida uma pesquisa virtual (anexo 1) com
guestionamentos respondidos por pessoas que se encaixavam do publico alvo ou nao,
gue poderiam se tornar possiveis compradores.

De acordo com a andlise feita a partir do questionério nota-se a presenca mais
marcante de homens cis (que se identificam coma com o género natural) gays com
idade entre 20 e 30 anos e possuem uma renda propria, a maioria possui a renda
familiar entre 1 e 3 salarios minimos e tem nivel superior incompleto. Na média os
entrevistados tém nivel médio de interesse em moda e a maior parte acompanha as
tendéncias pelas redes sociais, compra em lojas de departamentos ou brechés e
segue perfis de lojas. A maioria dos entrevistados qualifica o0 mercado LGBT de sua

regido como fraco.
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Figura 10: Imagem meramente ilustrativa para representar persona A
Fonte: unsplash.com

Persona A: Bernardo se encaixa na categoria de homem cis com orientacao
sexual por meninos, mas ndo esconde esse fato da familia nem da sociedade. Com
idade entre 25 anos, possui um emprego, mas seu salario ndo representa a maioria
na renda familiar, de classe média baixa, com ensino médio completo e cursando a
graduacéo de publicidade e propaganda. No seu tempo livre gosta de aproveitar para
assistir séries como “RuPaul’s Drag Race”, “Game of Thrones”, “Riverdale”, “Shadow
Hunters” e “The OA”, além disso curti ouvir musica pop, indie e alguns artistas drags
e gays. Segue a maioria das tendéncias de moda e acompanha varios perfis de moda

e lojas no Instagram.
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Figura 11: Imagem meramente ilustrativa para representar persona B
Fonte: unsplash.com

Persona B: Heloisa é uma mulher cis hétero que adora moda alternativa e é
apaixonada por seguir as tendéncias, segue diversos perfis de brechos para ficar por
dentro das novidades. Com 23 anos, ela pertence a classe média e possui renda
prépria através do seu estagio de advocacia, esta no quinto periodo da faculdade e o
dinheiro que recebe geralmente usa para consumo de roupas e outros gastos

pessoais. Acompanha todas as séries mais populares e escuta musicas pop.
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Figura 12: Imagem meramente ilustrativa para representar persona C
Fonte: unsplash.com

Persona C: Henrique é um jovem de 18 anos na categoria de homem cis que
mantém relagcdes homoafetivas em segredo da familia, ainda est4 descobrindo as
nuances da sua sexualidade e se define como bissexual. Ele esta terminando o ensino
médio e sonha em fazer uma faculdade de odontologia. Sua familia de classe média
alta pertence a uma comunidade conservadora que condena a homossexualidade,
apesar dos trejeitos dos filhos, os pais optam por acreditar que o filho se relaciona
apenas com mulheres. Henrique recentemente comecou a frequentar baladas
alternativas e com incentivo de seus amigos comecou a fazer performance como a

Drag “Grace Pussy’.
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4.3 Estudo de Similares

O objetivo dessa etapa € entender e analisar projetos feitos anteriormente e
analisa-los de forma que se extraia pontos positivos que se encaixam na finalidade da
loja “Fuck It Up!”, fatores negativos que ndo sado relevantes para esta, além de
algumas informacdes interessantes.

O projeto ir& ser finalizado na entrega do catalogo digital para redes sociais e
da comunicacéo audiovisual. Portanto, se utilizara projetos similares como referéncia
feeds do instagram de algumas lojas da regido e outras que também focam na
comunidade LGBTQ+.
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e |Loja Casual (@modacasualvr)
Empresa da cidade de Volta Redonda com vendas para publico masculino e

feminino, com produtos de grandes grifes famosas.

wilClaro BR = 19:34 wiiClaro BR 5 19:34

modacasualvr modacasualvr

Figura 13: Feed do Instagram da loja Casual
Fonte: www.instagram.com

Positivo: Consegue mostrar bem o produto, utiliza modelos vivos, representa
pelos modelos o publico que quer atingir.

Negativos: Prioriza mais a roupa porque algumas fotos cortam parte da cabeca
dos modelos, repeticdo do cenério e das poses, fotos muito simples e ndo h& estudo
sobre conceitos.

Interessante: Producéo aparenta nédo ter edicdo, mostra uma iluminagéo natural

nas fotos. Feed dividido entre a segmentacgéo de género.
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e Loja House Boutique (@houseboutiquevr)
Empresa da cidade de Volta Redonda com vendas para publico masculino e

feminino, com produtos de marcas famosas.

wiClaro BR = 19:34 . wiClaro BR = 19:34

houseboutiquevr <

Figura 14: Feed do Instagram da loja House Boutique
Fonte: www.instagram.com

Positivo: lluminacdo natural para as fotos, utilizam modelos vivos, intercalam
com postagem de videos e produtos no mostruario, hA uma variacdo entre 0s
cenarios.

Negativo: Algumas roupas ndo combinam com o cenario escolhido, algumas
fotos estdo sem qualidade, a edicédo esta diferente entre as fotos.

Interessante: Existe uma variacao entre trajes chics e casuais, ha preocupacao

em mostrar o produto sob diferentes angulos.
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e Loja Flor de Café (@flordecafe_oficial)
Empresa situada em Volta Redonda e Barra Mansa, focada em vestuario no

publico feminino.

Sem Servigo = 19:36 Sem Servigo = 19:36

flordecafe_oficial flordecafe_oficial

Figura 15: Feed do Instagram da loja Flor de Café
Fonte: www.instagram.com

Positivo: Mantém uma mesma identidade.

Negativo: Pouca qualidade em relacdo a producéo das fotos, resolugcdo e
finalizacdo para as redes sociais. Nao existe nenhum estudo sobre conceitos e publico
alvo, ndo aposta em diversidade e é inserido em todas as fotos a identificacdo da
marca.

Interessante: Variacao entre fotos da loja e de catalogo da marca
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e Loja Logay (@logaybr)
Loja online para o publico LGBTI+, com produtos que promovem a diversidade

e a inclusao.

wilClaro BR % 19:37 ! wilClaro BR = 19:37

logaybr < logaybr

Figura 16: Feed do Instagram da loja Logay
Fonte: www.instagram.com

Positivo: Existe uma preocupacdo em colocar o produto dentro da realidade do
cliente e na construcdo de conceitos e principios. Conseguem mostrar tanto o produto
guanto os modelos. Nao se engessam em apenas um formato de foto.

Negativo: O feed do perfil fica um pouco confuso por causa da variedade de
produtos e em algumas fotos o produto passa despercebido.

Interessante: Intercalam as fotos dos produtos com algumas outras coisas

relevantes a o publico-alvo.
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e Loja Untori (@untoristore)

Marca de Sao Paulo criada com Renato Mit focada na comunidade LGBT.

wilClaro BR = 19:46 . wiiClaro BR = 19:47

< untoristore untoristore

Figura 17: Feed do Instagram da loja Untori
Fonte: www.instagram.com

Positivo: Ha uma identidade visual para cada colecdo, interagem com
personalidades mais conhecidas do publico-alvo e existe uma preocupacao com a foto
e com a construcao do feed.

Negativo: Varia a muito a identidade do perfil, mostra o produto de uma forma
muito crua e pouca qualidade nas fotos.

Interessante: Uso de desenhos para compor a producéo grafica.
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e Loja Just Approve (@justapprove)
Loja virtual com base em Sao Paulo do ramo de vestuario com uma pegada

mais jovem.

wiiClaro BR = 19:47 wilClaro BR = 19:48

justapprove justapprove

Figura 18: Feed do Instagram da loja Approve
Fonte: www.instagram.com

Positivo: Pensa em proposta diferentes que constroem conceitos, as fotos sado
diferentes umas das outras e conseguem mostrar a roupa saindo da proposta béasica.
Muita qualidade quanto a proposta, resolucéo e edi¢cao das fotos.

Negativo: Ndo mantém uma continuidade, ndo tem uma identidade de edig¢ao.

Interessante: Modelos diversificados mostrando diversidade
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e Loja Dominio da Moda (@dominiodamoda)
Loja especializada em saltos e botas em tamanhos maiores para drags e

performances.

wiiClaro BR = 19:48 wiiClaro BR & 19:50

dominiodamoda dominiodamoda

Figura 19: Feed do Instagram da loja Dominio da Moda
Fonte: www.instagram.com

Positivo: Interage com personalidades mais conhecidas do publico, utiliza fotos
de famosos que usaram os produtos, as fotos mostram bem os detalhes do produto.

Negativo: Fotos pouco trabalhadas, sem construcdo de conceitos, mostrando
apenas o produto e sem uma identidade presente.

Interessante: Utiliza o recurso do Instagram de direcionar a foto direto para a

compra online.
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e Loja Exausta (@exaustaaf)

Empresa com produtos focados na comunidade LGBT, com vendas online.

wi!Claro BR = 19:51 wiiClaro BR = 19:51

exaustaaf < exaustaaf

Figura 20: Feed do Instagram da loja Exausta
Fonte: www.instagram.com

Positivo: Saem da forma bésica de loja de vestuéario, colocam os produtos
dentro da realidade do consumidor, escolnem modelos que promovam diversidade.

Negativo: Ndo mantém uma constante na edi¢ao e producéo das fotos.

Interessante: Intercalam as publicagbes com videos. Algumas fotos estdo
editadas numa pegada mais vintage.
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4.4 Anélise e Sintese

Nesta etapa do projeto sera feito uma analise de todas as informacdes colhidas
durante a fase de pesquisa e entdo sera desenvolvida uma sintese para determinar
os dados que serdo necessarios nas proximas fases, ideacdo e prototipacao.
Lembrando que por se tratar de uma metodologia ativa o design thinking permite

revisitar etapas anteriores para melhor elaboracao do projeto.

De acordo com levantamento de informacdes das etapas que antecede a esta,
pode-se notar que os donos da loja precisam de um material digital para divulgagéo
da loja “Fuck It Up” nas redes sociais da loja. Neste caso sera necessaria uma imagem
de tamanho 170x170 pixels com o logotipo para colocar como foto de perfil do
facebook e do Instagram. O catalogo e video devem manter os formatos descritos
durante a pesquisa desk, para facebook ser superior a 800x800 pixels e no Instagram
ter no minimo 1080x1080 pixels. Os videos para a plataforma Instagram devem ter no
maximo 1 minuto de duracdo e em relacéo as publicacfes instantaneas, funcionardo

como ferramenta de apoio e seu conteudo sera produzido pelos donos da loja.

Em relagdo ao video deverd manter o formato de no minimo 720p para
conseguir a qualidade necessaria, ele sera editado na ferramenta de edicdo Premiere,
pois de acordo com a andlise levantada durante a pesquisa Desk foi a que mais se

encaixou com a realidade e necessidade deste projeto.

As informacgdes levantadas sobre enquadramento serdo necessarias durante a
prototipacdo deste projeto. Durante a producao das fotos e do video deve ser utilizada
a regra dos tercos e aplicar os modelos nas intersec¢des das linhas bases, além disso,
precisa levar em conta que para a composi¢ao deve manter maior espaco para o lado

que os modelos estéo virados.

A escolha cromatica se dard de acordo com a construcdo do branding, foi
solicitado que a mensagem transmita a atitude da loja e ainda assim seja um material
convidativo e aconchegante que abrace a diversidade e o publico sinta vontade de
conhecer os produtos, desta forma serdo usadas cores quentes na edicdo e

construcdo das fotos.
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7

Em relacdo ao publico, é satisfatorio a ideia de atender a todo o publico
LGBTQ+ e abracar todo a diversidade, porém na cidade de Volta Redonda que fica
no interior do estado e onde a discussao sobre identidade de género néo é frequente
deve se entender que ndo havera todos os 37 géneros descritos anteriormente. Mas
de acordo com as pesquisas e analise dos préprios empresarios, 0s mais comuns
entre os clientes serdo Homens e Mulheres Cis (que se identificam com seu género
natural) homossexuais ou entdo homens e mulheres trans. Para a producéo deste
projeto, serdo escolhidos pela marca modelos que representem os compradores e
melhorar a representatividade da loja.
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5. IDEACAO

A etapa de ideacdo € o momento para propor novas ideias, depois de toda
informacdo acumulada nas etapas anteriores € necessario ponderar sobre o0s
requisitos e restricbes para pensar e projetar solucdes viaveis. Dentro deste projeto é
necessario pensar na estrutura das fotos e do audiovisual, tendo em mente a

construcdo da imagem para representar a marca estudada.

Para isso, o desenvolvimento do projeto requer a adi¢cao de painéis semanticos
gue irdo retratar quais 0s conceitos, ideais e para contribuir na visao do autor. Desta
forma, pode se obter referéncias e tracar caminhos que poderdo ajudar na elaboracao

da solucéo.

CLASSICO

Figura 21: Painel semantico
Fonte: Autor

POP ART

Figura 22: Painel semantico
Fonte: Autor
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MODERNO |

Figura 23: Painel semantico
Fonte: Autor
5.1 Geragéo de Alternativas

A presente etapa utiliza um processo criativo para levantar todas as possiveis
alternativas que servem como solucéo para esse projeto. Serdo apresentadas op¢coes
relacionadas a construcéo do feed, apresentacao das pecas de roupas e elaboragao

do audiovisual e também o fundo para o material.
 Feed

a) Feed com fotos em um fundo colorido

Figura 24: Geragdo de Alternativas
Fonte: Autor



b) Feed com varias fotos

Figura 25: Geragdo de Alternativas
Fonte: Autor

c) Uma foto por postagem

Foto Foto Foto
Roupal Roupa 2 Roupa 3
Figura 26: Geragao de Alternativas
Fonte: Autor
d) 3tipos de fotos diferentes
Foto Foto Foto

Roupa Cabide Roupa na Modelo

Detalhe Roupa

Figura 27: Geragdo de Alternativas
Fonte: Autor
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e) Feed com borda branca superior e inferior

Foto Foto Foto
Figura 28: Geragao de Alternativas
Fonte: Autor
f) Feed com borda lateral
Foto Foto Foto

Figura 29: Geragdo de Alternativas
Fonte: Autor

g) Feed com moldura nas cores LGBTQ+

Figura 30: Geragdo de Alternativas
Fonte: Autor
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h) Feed com fundo branco e detalhes com cores LGBTQ+

Figura 31: Geragdo de Alternativas
Fonte: Autor

Como a apresentacédo da loja funcionara pelas redes sociais, essas alternativas
sdo bem importantes pois precisam mostrar as roupas, mas também serem capaz de
passar os conceitos abordados pela loja. Além disso, as imagens precisam funcionar
separadamente e serem chamativas para atrair o publico até o perfil. Também é
interessante mostrar o look em diferentes posicbes para o publico ter mais

informacgdes sobre a peca e tenha a decisdo de compra.

« Apresentacdo das roupas

—
P

a) Roupas nos cabides

Figura 32: Geragdo de Alternativas
Fonte: Google Imagens
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b) Modelos reais

Figura 33: Geragdo de Alternativas
Fonte: Google Imagens

c) Roupas em png

Figura 34: Geragdo de Alternativas
Fonte: Google Imagens

As fotografias, neste projeto, precisam ser capazes de fortalecer o branding da
marca. A ideia de construir um ambiente de aceitacdo precisa ser representada nas

imagens, de forma que o publico se identifique e sinta o interesse de compra.



e Audiovisual

a) Fashion Film

Figura 35: Geragdo de Alternativas
Fonte: Google Imagens

b) Video Cartela i

Figura 36: Geragdo de Alternativas
Fonte: Google Imagens
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c) Video com fotos

SEJVAVIRADA

i

Figura 37: Geragdo de Alternativas
Fonte: Google Imagens

O projeto audiovisual serd uma ferramenta diferencial na construgdo da
publicidade da marca, como se trata de uma empresa nova é necessario que o publico

sinta confianca e interesse.
e Ambientagao

a) Zona Urbana

Figura 38: Geragdo de Alternativas
Fonte: Google Imagens



b) Studio com fundos coloridos

Figura 39: Geragdo de Alternativas
Fonte: Google Imagens

¢) Studio com fundo branco

Figura 40: Geragdo de Alternativas
Fonte: Google Imagens
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Figura 41: Geragao de Alternativas
Fonte: Google Imagens

De acordo com briefing, podemos notar que as roupas sao vestimentas
comuns, proprias para o dia a dia. Diante disso, é fundamental que durante a
construcéo desse projeto utilize-se de ambientes que se aproximem da realidade dos

clientes.
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5.2 Matriz Deciséria

Diante de todas as alternativas sugeridas é necessario utilizar um método para
estabelecer qual a escolha que ira funcionar melhor para solucionar o problema. Neste
caso, como parametro de decisdo, as opcoes irdo ser avaliados em habilidades de
moda, branding, fotografia, representatividade e em algumas categorias modernidade.

Para isto, sera aplicado o método encontrado no livro “Design Thinking, Inovacdo em

Negocios”.
e Feed
Opcéo Opcéo Opcéo Opcéo Opcéo Opcéo Opcéo Opcéo
A B C D E F G H
Moda SIM MEDIO SIM SIM SIM SIM SIM SIM
Branding SIM SIM SIM MEDIO SIM NAO SIM SIM
Fotografia NAO NAO SIM SIM SIM NAO NAO SIM
Representatividade ~ SIM NAO SIM SIM NAO NAO SIM SIM
Modernidade NAO NAO SIM SIM NAO NAO MEDIO  MEDIO
Total 60 30 100 90 60 20 70 90

Fonte: Autor

e Apresentacado das Roupas

Opgdo A OpcdoB Opcdo C

Moda SIM SIM MEDIO

Branding MEDIO  SIM  MEDIO
Fotografia SIM SIM SIM

Representatividade MEDIO  SIM  MEDIO
Total 75 100 60

Fonte: Autor

e Audiovisual

Opcdo A Opcado OpgédoC
B

Moda SIM MEDIO SIM
Branding SIM  MEDIO MEDIO
Fotografia SIM SIM SIM
Inovagéo SIM NAO NAO
Representatividade  SIM SIM SIM
Total 100 60 70

Fonte: Autor

e Ambientacao

Opcdo A OpcaoB Opcéo Opgéao

C D

Branding SIM SIM NAO MEDIO

Fotografia SIM SIM  MEDIO MEDIO
Representatividade ~ SIM SIM  MEDIO NAO
Ambientacéo SIM NAO NAO SIM

Total 100 75 25 50

Fonte: Autor
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Nos processos decisorios entendeu-se que as melhores alternativas para
desenvolver esse projeto serdo o uso de imagens diferentes no feed, permitindo mais
liberdade para as postagens, mas notou-se a importadncia de se manter uma
identidade oficial no tratamento das fotografias, para que, desta forma, o publico
consiga identificar a marca facilmente, ainda assim ndo havera necessidade da
aplicacdo da marca para gerar um feed organico e de facil simpatia. Além disso, os
produtos precisardao ser fotografados em modelos, para melhor apresentacdo dos
conceitos da marca, entende-se que os clientes irdo se sentir incluidos ao verem
modelos que trabalhem a representatividade do publico LGBTQ+ no cenério local e
ainda assim, ha a necessidade de ndo criar um estigma sobre a loja que limite o
publico. Como forma de fortalecer o branding e fazer um projeto que ndo tenha data
de validade, viu-se que a melhor opcéo € gerar um fashion film que mostrara a atitude
dos modelos e detalhes das roupas. Para ambientar o projeto as imagens serédo feitas
num cenario urbano que consiga mostrar a atitude da loja além de situar a localizacéo

dela.
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6. DETALHAMENTO

Gracas a metodologia de Design Thinking abordada no projeto, € possivel
voltarmos as etapas iniciais. Portanto, antes de prototipar a solucéo € necessaria, para
0 autor e para o leitor, recapitular e entender todos os requisitos e restricdes que darao

as diretrizes para propor uma solucgéao.

Como visto antes, a sociedade atual se divide em dois grupos totalmente
distantes. Por um lado, existe a linha de pensamento conservador que apoia costumes
antigos baseados em suas proprias religibes e crencas, do outro lado vemos a
comunidade LGBTQ+ e seus apoiadores carregando um raciocinio liberal e

defendendo a liberdade de género e todas as formas de amor.

O projeto em questdo entendeu a ascensdo desse segundo grupo e percebeu
como o mercado voltado para eles tem sido valorizado e se destacado em meio a
crise. Além disso, por meio do processo de imersao percebe-se como a moda interage
diretamente na construcdo do individuo, por ndo se encaixar no género com qual
nasceu e precisar fincar sua identidade para a sociedade ele utiliza da vestimenta para

se posicionar como nao binario.

Pensando nisso, a marca “F*ck it up!” desenvolveu uma loja que foge do
conceito de masculino e feminino e propde um ambiente onde as pessoas consigam
encontrar roupas de acordo com sua identidade propria. Entretanto, por ser uma
empresa nova no mercado ela precisara lutar contra grandes e pequenas empresas

gue também atuam no setor de vestuario e se firmar como uma marca LGBTQ+.

O design sera responsavel por apresentar uma solucao para isso e através dos
principios da fotografia fortalecer o branding desta marca. Através dos estudos, o
autor consegue perceber as diretrizes do projeto e apresentar uma identidade que
possa mostrar 0s conceitos fundamentais da marca e construir um perfil nas redes

sociais responsavel por aumentar as vendas.

Durante o processo de ideacéo foi determinado que a melhor proposta para
solucéo do projeto seriam: construir um feed com fotografias que mostrassem pecas

vendidas na loja, usando modelos reais (contratadas pela marca) e utilizar ambientes



76

urbanos para aproximacao do publico, além de desenvolver um fashion film durante o
ensaio fotografico. Como levantado durante a sintese € importante lembrar que a
edicdo do material deve passar a mensagem da marca e ser convidativa, utilizando

cores quentes, além de utilizar modelos que representem a diversidade da marca.
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7. PROTOTIPACAO

Na etapa prototipacéo € onde o projeto comeca a ganhar corpo, diante de todos
requisitos e restricdes, depois de analisar o briefing e levantar possiveis solucoes.
Agora as ideias conseguem se tornar palpaveis e entdo pode-se ver a solucédo se

tornar real.

Para melhor visualizacdo, as fotos registradas no ensaio (Anexo 2) foram
encaixadas em mockups de como ficariam nas redes sociais. Abaixo estao
respectivamente o feed do instagram, publicacdo do instagram, publicacdo de fotos

no facebook e video no facebook.

a) Feed Instagram

lojaf_ckitup

295 922 568
Publicagdes Seguidores Seguindo
ER

Loja F*ck it up!

Marca LGBTQ+

Roupas para todos os generos
Ver tradugdo

Editar perfil

Figura 42: Mockup do Feed
Fonte: Autor
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b) Publicacéo Instagram

Publicagdes Publicagdes

Figura 43: Mockup do Feed
Fonte: Autor

c) Publicagéo Facebook - Fotos

Loja F*ck It Up! Loja F*ck It Up!
b s Today 310230+ @

Figura 44: Mockup do Feed
Fonte: Autor
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d) Publicacdo Facebook - Video

Loja F*ck It Up!
Today at 02:30 - @

A moda nzo dita seu género!
Vocé é quem define sua moda.

See translation

38 comments
2.729 sharings
100.543 views

D Comment /> Share

Figura 45: Mockup do Feed
Fonte: Autor

7

Interessante relembrar que o foco do projeto € utilizar a fotografia como
ferramenta e através dela, segundo o briefing, oferecer midias que contribuam para o
desenvolvimento da loja nas redes sociais. Por isto, as fotografias registradas foram
colocadas como anexo, para que a leitura do relatorio fique mais organica.

O conceito sugerido para abordagem das fotos era a constru¢cdo de uma loja
gue aceita todos os géneros e ndo impde essa distingdo na moda. Para representar
isso escolhemos algumas roupas, desenvolvemos looks basicos e vestimos modelos
do género “masculino” e “feminino”. A selecao dos modelos, feita pelos empresarios,

levou em consideracdo além da participacdo da comunidade LGBTQ+, a diversidade
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étnica. Ainda como forma de aproximacéo do publico alvo, os ambientes fotografados
sdo fundos, em sua maioria, coloridos e ha cores semelhantes a encontrada na

bandeira da comunidade gay.

Os looks foram sugestfes dos donos da marca, levando em conta que serao

utilizados em ambientes informais e descontraidos.

Figura 46: Fotografias registradas no projeto

Fonte: Autor

Figura 47: Fotografias registradas no projeto

Fonte: Autor
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8. CONCLUSAO

Vivemos em um pais onde o nivel de violéncia cresce todos os dias, ndo
poderia ser diferente quando a presidéncia se posiciona com um discurso de 6dio e

intolerancia. O Brasil esta no topo da lista de crimes homofébicos e Igbtfébicos.

Entretanto, diante de tudo isso a comunidade ndo se cala, se posiciona
cobrando seus direitos e defende os seus. Facilmente notavel a diferenca dos
discursos entre 5 anos atrds para 0 que vemos, nunca se falou tanto sobre a
comunidade LGBTQ+.

Em virtude disso, diversas marcas optam por criar campanhas sobre
diversidade e aceitacdo, o mercado Igbt, tem superado as expectativas e se mantém
firme em meio a crise. Mas infelizmente, as grandes empresas ainda ndo conseguiram
criar um ambiente onde todos 0s géneros consigam ficar confortaveis em seu espaco

fisico.

A loja “F*ck it up!” € pioneira nesse segmento em sua localidade, mas por ser
algo tdo inovador é necessario gerar popularidade. Para isso utilizou-se das redes
sociais como uma ferramenta para divulgacdo da marca e fortalecer o branding. Por
entender o poder que a internet possui para compartilhar informagéo é que se optou
por investir na preparacao de conteudo para publicidade nas redes sociais, durante
esse projeto houve a imersao sobre a comunidade LGBTQ+ e também como funciona
0 mercado no municipio de Volta Redonda, utilizando isso com 0s conhecimentos a
respeito de fotografia (posicionamento da luz, diafragma, obturador, composigéao,
analise tonal e outros) foi possivel oferecer uma sugestao de feed viavel e fotografias
gue melhor atendessem as necessidades dos clientes. Apdés entender o
posicionamento da loja e dos estudos gerados, foi possivel propor uma solu¢éo capaz
de fortalecer o branding. O conteldo gerado e a proposta de divulgacdo serdo
capazes de construir uma forma de comunicacao para alcancar o consumidor e atrai-

lo para a loja.

A apresentacdo do projeto para os donos da loja trouxe resultados positivos,
eles ficaram satisfeitos em relacdo as fotografias e em como a identidade da loja se
transmite através delas. Comentaram sobre estarem animados em divulgar o material
logo que a loja tiver sido inaugurada, também trouxeram feedbacks positivos sobre o

fashion film e como ele sera um diferencial no marketing da loja.
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Ainda ndo ha como ter dimensao do sucesso obtido deste projeto, por escolha
da marca, o material sera divulgado somente ap0s a inauguracao da loja, isso impede

gue haja um estudo apropriado sobre a eficacia do mesmo.
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Anexo 1:

Qual género se identifica?

22 respostas

6
& (I-z—v.sm
4(18,2%)
4
2 (9,1%)

2

1(4,5%) 1 (4.5%) 1 (4.5%) 1 (4.5%) 1(4,5%) 1 (4,5%) 1 (4.5%) 1 (4.5%) 1 (4.5%) 1 (4,5%)
0

Feminino Heterossexual Homem Cis Masculing Mulher cis Pan homem

Faz parte de qual categoria do grupo LGBTQ+ ?

78 respostas

@ Lésbica

® Gay

© Bissexual

@ Transsexual
® CQueer

@ Mio faco parte
® Demissexual

® Pan
Idade
28 respostas
® ATE12
@ 20430
® A4

@ OE 40 PARA CIMA




Possui renda prépria?

28 respostas

Sua renda mensal familiar

27 respostas

Qual sua escolaridade?

28 respostas

® Sim
® Hao

@ D= 1 a 3 salarios minimos
@ Ce 3 a 5 =alarios minimos
© De 5 a & =alarioz minimos
@ Acima de & salarios minimos

@ Ensino Superior Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Fundamental Incompleto
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Quais suas preferéncias musicais?

Sposias

[1E]

28T

Pop

Rock

Sertanejo

MPB

Indie

Artistas LGETO+
Pagode

Samba

Funk

Gospel

Jazz, zoul, orquesira
Pc music
Alternativa

14 (50%)

B (21,4%)
13 (46.4%)

15 (53.6%)

19 (67 9%)

3 (10.7%)
3 (10.7%)
4(14,3%)

Qual foram as ultimas trés séries acompanhou/ acompanha?
26 respostas

Drag Race, GOT e queer eye

riverdale, grey, flash

Game of thrones, Special e Coisa mais linda.
RuPaul’s drag race, Grace e frankie, Elite

Game of Thrones, Titans, Umbrella Academy
Mo acompanhei

Santa Clarita, The 04, Reverdale

Sabrina, Shadowhunters e Immortals

American Horror Story, Licifer, one day at a time
prooklyn 99, bojack horseman, the office
Stranger Things, Reverdale, Game of Thrones

Atlanta The Office Parks and Recreation
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N&o acompanho

Hannibal, Grimm & Sabrina

Coisa mais Linda, Shadow Hunters e Arrow.
The sinner, sex education, black mirrar
Infelizmente, ndo assisto série

Game of thrones, Friends e That 70's show.
The oa, bodyguard e killing eve

Hannibal, The Fall, The Alienist

The good placé/ Samantha!/ oa

The 04, CAOS, Doctor Who

GOT, Flash e Merlin

Sex Education; Teen Wolf, Santa Clarita Diet
Shadowhunters, Dinastia e charmed

As telefonistas, coisa mais linda, orphan black

Qual seu grau de interesse em sequir as tendéncias de moda?

28 respostas

@ tlenhum
@ Baixo
@ Medio
@ ilto
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Por onde acompanha as novas tendéncias?

27 respostas

Revista/ Jornais
Sites 15 (55,6%)

Blogs/ Viogs T (25,9%)

Redes Sociais (Facebook e

Instagram) 23 (B5.2%)

Mao Acompanho 4(14,8%)

] 2 10 13 20 23

Onde costuma comprar roupas novas?

respostas

(]
o

Lojas de Lepartamento|
(Renner, Leader, ...

24 (35.7%)

2(7T.1%)
Lojas com alenc.ﬂlmenm 2 (7.1%)
especializado
Brechos 12 (42.9%)

Costureiras 4(14,3%)
Internet 2(7.1%)
Womit3d 1({3,6%)
Sites de marcas pequenas 1(3,6%)
Feira tambeém 1(3,6%)
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Como qualifica o mercado LGBTQ+ na sua regiao?

28 respostas

® Nulo

& Fraco

@ Médio
@ Razoavel

@ Alto

Costuma interagir/seguir lojas de roupas nas redes sociais?

28 respostas

& Sim
® hio
© Talvez
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