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Resumo
 Em um mercado em constante expansão, onde novas empresas surgem diariamente, a elaboração de 
um planejamento estratégico é fundamental para a consolidação de uma nova marca. A BRÊ é uma empre-
sa que surgiu durante a pandemia, com o objetivo de atender ao público feminino, jovem adulto, que busca 
transmitir autoridade e confiança por meio de suas roupas, combinando os estilos clássico e despojado.
 Por meio de uma pesquisa teórica abrangente, em conjunto com a aplicação de um questionário, foram 
identificadas as principais dificuldades e obstáculos enfrentados pelas mulheres ao comprar roupas online, 
especialmente para uso no ambiente de trabalho. Com base nesses dados, foi desenvolvido um planeja-
mento estratégico, com o objetivo de reposicionar a marca, e abordar efetivamente as necessidades iden-
tificadas pelas consumidoras.

Palavras-Chave
Empreendedorismo - Compras online - Vestuário - Planejamento estratégico - Branding
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Abstract
 In a constantly expanding market, where new companies appear daily, the elaboration of a strategic plan 
is fundamental for the consolidation of a new brand. BRÊ is a company that emerged during the pandemic, 
with the aim of serving the female audience, young adults, who seek to convey authority and confidence 
through their clothes, combining classic and casual styles.
 Through theoretical research, along with the application of a questionnaire, it was identified the main dif-
ficulties and obstacles faced by women when buying clothes online, especially for use in the work environ-
ment. Based on this data, a strategic plan was developed, with the objective of repositioning the brand, re-
sponding to the consumers needs.

Key Words
Entrepreneurship - Online shopping - Clothing - Strategic planning - Branding
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Empreendedorismo
De acordo com o relatório Global Entrepreneurship 
Monitor (GEM) 2021, realizado pelo Sebrae em par-
ceria com o Instituto Brasileiro de Qualidade e Pro-
dutividade (IBQP), empreender já é o terceiro maior 
sonho dos brasileiros. A vontade de ser o próprio 
chefe perde apenas para o desejo de viajar pelo país 
e ter uma casa própria. 

1
2 3

vontade de ser
o próprio chefe

viajar
pelo país

casa
própria
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Dados do do GEM indicam que o Brasil é o sétimo 
país do mundo com o maior número de mulheres em-
preendedoras. Dos 52 milhões de empreendedores 
do Brasil 30 milhões (58%) são mulheres”, mostrando 
um cenário promissor para as mulheres no país, 
apesar do enfrentamento de desafios como jorna-
da-dupla, discriminação de gênero e barreiras de 
crédito.

58%
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Idalberto Chiavenato

“Para ser bem-sucedido, o empreendedor não deve apenas saber criar seu próprio empreendi-
mento. Deve também saber gerir seu negócio para mantê-lo e sustentá-lo em um ciclo de vida 
prolongado e obter retornos significativos de seus investimentos.”
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Planejamento Estratégico
Porque as empresas fecham?

Segundo dados da pesquisa chamada “Causa Mortis” do Sebrae (2014) os 3 principais motivos para o fra-
casso de empresas no Brasil são respectivamente: 

1. Falta de planejamento prévio
2. Falta de gestão empresarial
3. Falta de comportamento empreendedor
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Como a BRÊ surgiu?

Vontade de empreender + insatisfação com o mercado de trabalho + experiência na área + hobby

A BRÊ
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Com um pequeno capital que juntei trabalhando como CLT, decidi começar 
minha empresa, a BRÊ. Tinha muito conhecimento na área de marketing e zero 

conhecimento em todas as outras áreas. Assim, priorizei aspectos que poderiam 
ser definidos num segundo momento e negligenciei pesquisas básicas. Com o 
passar do tempo, a empresa começou a girar, mas não estava alinhada com o 
propósito da marca. Então, senti a necessidade de refazer o planejamento es-

tratégico e o TCC era a oportunidade perfeita para isso. 
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A BRÊ foi inaugurada em Janeiro de 2021 na cidade de Lençóis Paulista - SP. O obje-
tivo inicial era criar um e-commerce com domínio próprio, mas as vendas começaram 
apenas pelo Instagram. Ficando o espaço físico destinado apenas ao estoque e es-

critório. As roupas eram compradas em polos de confecção em São Paulo. 
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Na primeira compra de roupas, escolhi tudo seguindo 
o meu estilo pessoal e comprei no Bom Retiro pois 
eram peças que mais se assemelhavam ao que eu 
gostaria que a loja oferecesse. Resultado? Não tive 
praticamente nenhuma venda. As roupas eram muito 
coloridas e ousadas, e o valor era bem mais alto, pois 
neste polo as roupas são mais caras. Criando pesqui-
sas nos stories e perguntando para amigas e clientes 
próximas eu entendi que o produto não estava alinha-
da com o público, pois as seguidoras eram em maio-
ria amigas e conhecidas da minha cidade (18 a 24 
anos), que ainda estavam estudando e não tinham 
orçamento para comprar esse tipo de produto. 
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Assim, ocorreu a primeira reestruturação da BRÊ, 
comecei a me aventurar pelo Brás, para encontrar 
peças com valor mais em conta e em cores mais neu-
tras. Aqui, a empresa começou a girar, porém não 
estava alinhada com o propósito da marca. Meu obje-
tivo era fornecer roupas adequadas para o ambiente 
de trabalho, mas que pudessem ser usadas em 
outras ocasiões também. Roupas sociais e elegantes, 
com um toque de jovialidade e criatividade. Além de 
não atender a essa descrição, as roupas do Brás es-
tavam disponíveis em todas as outras lojinhas da 
cidade. Eu não estava satisfeita, então decidi pausar 
as atividades e reavaliar os próximos passos. A pri-
meira coisa que deveria ser definida era um planeja-
mento estratégico. 
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Criar um planejamento estratégico para reinserção da marca BRÊ no mer-
cado, identificando as reais necessidades das mulheres ao comprar 

roupas online, especialmente para o ambiente de trabalho.

Objetivo do Projeto
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Contextualização
Fatores Ecônomicos

Fatores Ambientais

Tecnologia
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Fatores Ecônomicos
Como o e-commerce é um tipo de comércio mais simples e com custos fixos menores, quando compara-
do ao varejo físico, há um crescente número de empresas adentrando no mercado. Assim, torna-se cada 
vez mais difícil para os negócios online destacarem-se e manterem-se competitivos. As lojas físicas pre-
cisam destacar-se uma das outras, e essa diferenciação também precisa ser trabalhada no ambiente 
online. A qualidade das imagens, informações detalhadas e a facilidade de navegação desempenham um 
papel crucial para incentivar os consumidores a permanecerem e comprarem em determinado e-com-
merce.
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Fatores Ambientais
É fato que a pandemia de Covid-19 alterou profundamente o comportamento de compra das pessoas. 
Com o isolamento social, os consumidores se viram obrigados a experimentar comprar online, e por fim, 
acabaram se acostumando com esse formato de comercialização. Um estudo realizado pela Octadesk 
em parceria com a Opinion Box, que preparou o Anuário E-commerce Trends 2023, mostra que 61% dos 
brasileiros preferirem realizar compras on-line, o que significa que, em média, a cada cinco pessoas, três 
adquirem algo pelo e-commerce. Os segmentos que apresentam maior performance são Roupas (60%), 
Eletrônicos (49%) e calçados (47%).
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Tecnologia
Com o acesso à informação, os usuários se tornam mais participativos e questionadores. Nesse cenário, 
surgiu a tendência de marketing omnichannel, que integra lojas físicas, virtuais e compradores. Dessa 
maneira, pode explorar todas as possibilidades de interação. Omnichannel é a verdadeira convergência 
da experiência do consumidor e se estende para todo o universo da marca, transformando a percepção 
do cliente para que ele perceba que essa experiência faz parte de um todo, e já é adepta de gigantes 
do varejo como Magalu, Amaro, Renner, etc. Além disso, os consumidores estão cada vez mais preocu-
pados com o impacto ambiental dos produtos que compram. Se tornaram mais conscientes de suas 
compras, buscando peças duráveis, sustentáveis e de qualidade.
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Situacional
da Empresa

Estrutura da organização

Oportunidades

Mercado

Mercado consumidor

Mercado concorrente

Mercado fornecedor

Viabilidade financeira

Estrutura legal e leis aplicáveis

Gerência de vendas x estoque 

Gerência financeira

24



Características

Atividade: produção de bens de consumo, vestuário feminino

Segmento: Moda, roupas e vestuário

Porte: Micro empresa (ME)

Estrutura da Organização
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Em relação ao ciclo de vida, a BRÊ estava começando sua fase de expansão. Porém, como a fase pioneira 
havia sido mal estruturada, foi dado um passo para trás, para conseguir crescer com segurança e alinhada 
ao propósito da marca. 

1. Fase pioneira: fase inicial
2. Fase de expansão: fase de crescimento e expansão de atividades
3. Fase de regulamentação: com o crescimento, se torna necessário estabelecer normas de coordenação 
entre os departamentos
4. Fase de burocratização: regulamentação burocrática, para manter a empresa dentro dos padrões
5. Fase de reflexibilidade: é a fase de readaptação à flexibilidade com foco na inovação

A BRÊ stá em fase pioneira: é a fase inicial da organização, pesquisa e estruturação, quando os fun-
dadores ou empresários iniciam o negócio.
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Estrutura física x online

Estrutura organizacional física: escritório e estoque em casa

Estrutura organizacional online: Site com domínio próprio (www.usebre.com.br) que no 
momento está desativado e redes sociais (Instagram, Facebook e TikTok)
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Oportunidades
A BRÊ surgiu por 2 fontes de identificação de oportunidades: experiência pessoal e hobby.

Durante o ano de 2021, trabalhei como auxiliar de marketing em uma rede de lojas de roupas e calçados 
da região de Lençóis Paulista (SP). Era uma empresa familiar com mais de 40 anos de experiência e mais 
de 20 lojas físicas. Com o conhecimento adquirido neste trabalho, enxerguei a possibilidade de criar minha 
própria marca de roupas. Além disso, sempre gostei de moda e de usar as roupas como uma forma de ex-
pressão. Então, escolhi começar com esse segmento para tornar a experiência mais leve e prazerosa. 
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Mercado
Pressões econômicas, como alta da inflação e queda do poder de compra, têm resultado em menos con-
sumo e maior busca por opções de produtos com um bom custo/ benefício. Mesmo assim, a experiência 
de diferentes empreendedores do varejo de moda mostram como a adaptação ao online trouxe novos cli-
entes e possibilidades de compra frente aos desafios pós-pandemia. Ao analisar o mercado consumidor, 
concorrente e fornecedor, podemos identificar oportunidades nesse cenário, e tomar decisões assertivas. 
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Mercado Consumidor
As consumidoras da BRÊ são mulheres, que vivem principalmente em áreas urbanas. Estão cada vez mais 
familiarizadas com compras online, especialmente após a pandemia. Elas gostam da conveniência e prati-
cidade de comprar pela internet, mas também valorizam a possibilidade de experimentar as roupas fisica-
mente. São mulheres conectadas, que buscam referências de moda em diversos canais, sendo o Insta-
gram o principal deles. Elas estão dispostas a investir em roupas atemporais, duráveis e versáteis, que 
possam ser usadas em diversas ocasiões. Além disso, preço justo e acessível é um fator importante na 
hora de escolher as peças. 
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Mercado Concorrente
É essencial entendermos como empresas que produzem mercadorias similares funcionam. Foram com-
parados produtos, práticas, metodologias, etc. O que essas companhias fazem de interessante para se in-
spirar, ou pontos de melhoria, em que a sua solução pode se destacar no mercado. Algumas empresas 
que se destacaram e que vamos avaliar são: Shein, Amaro, Renner, Isabela Matte Store , Lf Comprinhas
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SHEIN

https://shein.com.br
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Fundada em 2008 com sede em Nanquim, na China.
Público feminino, masculino, infantil  | Roupas, calçados, acessórios, 
casa e pets
É marketplace
Já inaugurou loja pop-up no Brasil
Referência entre as varejistas de fast fashion
Diferencial: Preço, peças com bom custo benefício, oferecidas a 
valores incrivelmente baixos
Social: -
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AMARO

https://amaro.com.br
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Fundada em 2012 com sede em São Paulo.
Público feminino | Roupas, calçados, acessórios, cosméticos e casa
É marketplace
Já tem estrutura física, os guides shops
Diferencial: Guide Shop, Receba em até 3 horas, Retire em 30min 
no guide shop,
Social: Preocupação com o planeta e com a Diversidade
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https://lojasrenner.com.br

RENNER
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Fundada em 1965 com sede em Porto Alegre.
Público feminino, masculino, juvenil, infantil e bebê
É marketplace
O forte são as lojas físicas, mais de 400
Diferencial: integração com as lojas físicas, compre online e retire 
na loja
Social: Instituto Renner que tem como objetivo empoderar mul-
heres na cadeia têxtil.
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https://isabelamatte.com.br

ISABELA MATTE
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Fundada em 2012 com sede em São Paulo
Público feminino | Roupas
Só vende peças próprias 
Somente e-commerce
Diferencial: Peças essenciais, moda consciente e cruelty free.
Social: - 
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https://shopeliefe.com.br

LF COMPRINHAS
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Fundada em 2015 com sede em Belo Horizonte
Público feminino | Roupas, acessórios e calçados
Só vende peças próprias (alguns jeans são revenda)
Foco no e-commerce mas acabou de inaugurar primeira loja física
Diferencial: Trabalho nas mídias sociais
Social: Não tem mais, mas antes cada peça comprada era doado 
R$ 1 para uma instituição de sua escolha
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Mercado Fornecedor
Dentre os mercados fornecedores viáveis e de fácil acesso ao interior do estado de São Paulo se desta-
cam os polos de confecção do Brás e Bom Retiro, e ainda a modalidade de produção Private Label. 

Enquanto as duas primeiras opções são bairros da capital do estado, a terceira opção pode se estender 
ao território nacional, em pesquisas pela internet foram encontradas empresas no sudeste, sul, nordeste 
e centro-oeste que trabalham com a terceirização de confecção. Na próxima página há uma tabela com-
parando as características desses fornecedores.
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Viabilidade
Financeira
Custos de operação (fixos) 

Ex.: MEI, conta celular, pró labore, mensali-
dade site, mensalidade domínio, propagan-
da, combustível etc. 
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Estrutura Legal e Leis Aplicáveis 
Constituição jurídica

Empresária (sem sócios) 

MEI (Micro empreendedor individual)
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Gerência de Vendas

Para manter o controle financeiro são necessárias diversas planilhas, que inclusive podem tratar dos 
mesmos dados, porém usados em análises diferentes. Esse é o método que funcionou comigo. Na planil-
ha de vendas anoto todas as vendas com valor, parcelamento, forma de pagamento e taxas.
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Gerência de Estoque

Na planilha de estoque, anoto todas as peças compradas com seus atributos, quantidade, preço de custo 
e de venda. Conforme as peças vão sendo vendidas, altero o status de “em estoque” para “vendido”.
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Controle de Caixa

O controle de caixa funciona como um extrato de banco, anoto aqui todas as entradas e saídas. No Brás 
muitas peças são vendidas em dinheiro físico, e por isso não conseguiria acompanhar apenas pelo extra-
to do banco.

53



Demonstrativo

O demonstrativo é o resultado de cada mês, basicamente todo o faturamento menos todos os custos. 
Como algumas vendas são parceladas, é interessante fazer uma outra planilha de fluxo de caixa, que não 
foi englobada nesse projeto, mas é importante para saber quando o dinheiro entrará no caixa.
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Precificação
Essa planilha de precificação foi desenvolvida em uma das minhas consultorias no Sebrae, ela não está 
inteiramente atualizada e precisa de mais dados de vendas para fornecer um markup mais coerente. 
Como as operações da BRÊ estão pausadas, optei por coloca-lá desta forma apenas para complementar.
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Desenvolvimento
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Objetivos do questionário
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Criação de um Questionário
Foi desenvolvido, através da ferramenta google forms, um questionário para entender a relação entre 
moda, compras online e roupas de trabalho. O público alvo eram mulheres, entre 18 e 45 anos, que prefer-
encialmente estivessem entrando no mercado de trabalho. O questionário foi anônimo, e dividido em 3 
seções. 

O link para o formulário foi divulgado no stories do instagram e também enviado diretamente para conta-
tos, pelo WhatsApp. Foram coletadas 68 respostas.
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Entender o comportamento de compra online de jovens mulheres, que estão en-
trando no mercado de trabalho. Quais pensamentos, sentimentos e dificuldades 

enfrentam na hora de comprar roupas e montar looks para o ambiente empresarial.

Objetivo do Questionário
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Sobre o Público e o Contexto
Entender o perfil do público (Qual a faixa etária? Com o que trabalha? Como caracteriza seu estilo?)

Entender o comportamento de compra (Com que frequência compra online? Quais produtos costuma 
comprar mais online? Quais promoções chamam mais atenção? Quais meios de  divulgação são mais efe-
tivos? Quais recursos nos sites são mais interessantes?)
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Sobre como Pensam e se Sentem
Entender como se relacionam com moda (Sente que moda é algo importante? Como costuma montar 
looks? Onde busca referências?)  

Entender como se relacionam com moda para o ambiente de trabalho? (Quais cores, tecidos e modelos 
gosta mais? Quais as maiores dificuldades na hora de escolher roupas para o trabalho? Onde busca inspi-
rações para montar looks?)
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A faixa etária das das consumidoras é de 18 a 30 
anos

Elas tem conhecimento de que a moda é um cartão 
de visitas e ajuda a passar uma imagem de autoridade 
e confiança

Análise dos Dados do Questionário

Sobre você Sobre você
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Análise dos Dados do Questionário

Sobre você Sobre você

Quase metade das entrevistadas não consegue 
montar looks com facilidade

Em relação às maiores dificuldades na hora de montar 
looks, se destacam não ter um estilo definido (44,1%) e 
não conseguir equilibrar o orçamento com peças boni-
tas e de qualidade (42,6%)
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Análise dos Dados
do Questionário

Sobre você

Dos estilos que mais aparecem, urbano e despojado e 
social e elegante são a grande maioria e a proposta da 
BRÊ é justamente ser uma junção desses dois estilos
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Análise dos Dados do Questionário

Sobre compras online Sobre compras online

Não tem uma frequência de compra online muito 
grande, mais da metade compra 1 vez por mês ou até 
a cada 2 meses

Roupas são o produto que costumam comprar mais 
online (77,9%), seguido de cosméticos e produtos de 
beleza (63,2%) e calçados (29,4%)
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Análise dos Dados do Questionário

Sobre compras online Sobre compras online

O que mais levam em conta da hora de comprar 
online são preço e promoções (82,4%) e avaliações e 
comentários de outros clientes (63,2%)

A maior preocupação das usuárias é incerteza em 
relação ao caimento das roupas (86,8%) e em relação 
a qualidade do tecido (58,8%)
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Análise dos Dados do Questionário

Sobre roupas de trabalho Sobre roupas de trabalho

Mais de 80% precisa montar looks para ir trabalhar, 
mesmo que use a camiseta de uniforme

Preferem roupas escuras para trabalhar
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Objetivo Geral
A BRÊ é uma empresa de moda feminina, que surgiu para empoderar mulheres através de suas roupas. 
Nosso objetivo é fornecer produtos confortáveis, versáteis e atemporais, unindo os estilos clássico e 
despojado. Nossas peças são pensadas especialmente para mulheres inseridas no mercado de trabalho, 
que precisam de opções versáteis que as acompanhem em todas as ocasiões, do escritório ao happy 
hour. Tudo isso, sempre pensando em preços justos e acessíveis, afinal, toda mulher tem o direito de se 
expressar e se sentir poderosa.
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Justificativa
A BRÊ acredita que as roupas têm o poder de expressar a personalidade, confiança e autoridade, im-
pactando diretamente na vida pessoal e profissional de todas as mulheres. Através de nossas roupas, 
buscamos encorajar nossas consumidoras a se tornarem protagonistas de suas vidas financeiras e profis-
sionais, quebrando barreiras e conquistando seus sonhos e objetivos. Além disso, prezamos pela justiça 
de preços, oferecendo produtos de qualidade a um valor justo, para que todas as mulheres tenham a 
oportunidade de se sentirem confiantes, empoderadas e prontas para qualquer ocasião.
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Público Alvo
Público feminino | 18 a 30 anos 
Jovens mulheres que se interessam por moda, mas tem dificuldade em definir seu estilo próprio. Elas 
reconhecem a importância da moda como uma ferramenta para transmitir uma imagem de confiança e 
autoridade, especialmente no mercado de trabalho. São formadas ou estão se formando no ensino superi-
or, trabalham e são independentes. Tem uma vida financeira confortável. Sua rotina é agitada, portanto pri-
orizam praticidade e conforto. Após o surgimento da pandemia, aumentaram suas compras online, mas 
ainda estão se adaptando a essa modalidade. Ao realizar compras pela internet, são informadas, procuram 
avaliações e comentários de outros clientes.
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Persona 1
Ana Júlia, 20 anos
 Está no último ano da faculdade, cursando arquitetura, e já trabalha como estagiária no escritório de 
uma arquiteta renomada em sua cidade. No trabalho, Ana precisa lidar com clientes e criar conteúdo para 
as redes sociais da empresa.
 Considera seu estilo jovem, despojado e urbano. Gosta de peças ousadas e extravagantes, combina-
das ocasionalmente com modelos clássicos e elegantes, para compor seus looks de trabalho. Sente difi-
culdade em incorporar seu estilo pessoal no código de vestimenta do escritório. Embora a empresa tenha 
uma política mais liberal e criativa, Ana às vezes se sente insegura em relação às suas escolhas de moda. 
Para se inspirar, ela busca referências principalmente no Pinterest.
 Ana namora há dois anos e tem uma vida noturna agitada. Gosta de sair para jantar com o namorado 
e encontrar os amigos em barzinhos nos finais de semana. Tem uma vida financeira confortável, mas não 
dispõe de grandes luxos. Costuma comprar roupas online, mas sua maior dificuldade é combinar seu 
orçamento de estagiária com peças bonitas e de boa qualidade
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Persona 2
Mariana, 28 anos
 Se formou em marketing há alguns anos e está terminando a pós graduação. Possui cargo de gestão 
em uma empresa multinacional. No trabalho, precisa fazer várias reuniões todos os dias, por isso, tenta 
passar uma imagem de confiança e autoridade com suas roupas.
 Considera seu estilo clássico e elegante. No entanto, devido à sua formação criativa, ela gosta de incor-
porar peças mais despojadas e irreverentes em suas produções. Para se inspirar, ela busca referências 
principalmente no Instagram.. 
 Mariana é casada e ainda não tem filhos, apenas uma cachorrinha chamada Zoe, e se considera mãe 
de pet. Sua rotina é bastante agitada, pois precisa gerenciar tanto o trabalho quanto as tarefas domésti-
cas. Portanto, ela prioriza conforto e praticidade. Tem um poder aquisitivo maior. Costuma comprar roupas 
online pelo menos uma vez por mês, mas sua principal preocupação é com o caimento das peças. Seus 
modelos favoritos são os clássicos e atemporais, como camisetas lisas, camisas e blazers. Quando 
compra roupas online, busca por produtos versáteis que podem ser usados em outras ocasiões, além do 
trabalho, e que sejam confortáveis para uso prolongado.
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Ana Júlia
20 anos

Mariana
28 anos

Persona 1 x Persona 2
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Cenário
 Mariana precisa se preparar para uma importante reunião em uma conferência de negócios daqui duas 
semanas. Ela apresentará os produtos e lançamentos da empresa para parceiros e investidores. Mariana 
sabe que sua imagem é fundamental nesse contexto, e que precisa escolher um look adequado que com-
bine seu estilo clássico e elegante com um toque de irreverência, que remeta a inovação e criatividade.

 Então, ela acessa seu perfil no Instagram em busca de inspiração para seu visual. Ela pesquisa por 
hashtags relacionadas a moda empresarial e encontra algumas ideias interessantes e uma loja especializa-
da com preços interessantes, a BRÊ. Mariana então decide comprar um blazer clássico em uma cor vi-
brante e a calça social combinando. Para trazer um toque de irreverência, ela escolhe uma camiseta 
branca e tênis casual.

 Durante a apresentação, Mariana se destaca com seu estilo único. Ela recebe elogios por sua imagem 
profissional e ao mesmo tempo original, e isso aumenta sua confiança e autoridade perante os colegas e 
investidores presentes. Ao final do dia, Mariana sente-se satisfeita com sua escolha de vestimenta e com 
o impacto positivo que teve durante a conferência.
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Análise SWOT

S
STRENGHTS

FORÇAS

W
WEALNESSES

FRAQUEZAS

O
OPPORTUNITIES

OPORTUNIDADES

T
THREATS

AMEAÇAS

A análise SWOT é uma ferramenta de gestão que ajuda a identificar os pontos fortes e fracos de uma em-
presa ou projeto. Assim, é possível definir o que precisa ser melhorado, e desenvolver estratégias para de-
stacar ainda mais os pontos positivos. Na ferramenta, são identificadas as forças, fraquezas, oportuni-
dades e ameaças do negócio.
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Análise SWOT

S W
O T

custo benefício

identificação com a marca

facilidade em me expor

fabricação própria

desenvolvimento de estampas exclusivas

clube de assinaturas

consumidora não pode experimentar

empresa nova (falta capital e autoridade)

alta concorrência

baixa taxa de conversão

fornecedores estão em SP
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Missão Visão e Valores
Missão
Oferecer roupas exclusivas que transmitam autoridade e confiança, pensadas especialmente para o ambi-
ente de trabalho, mas também para além dele. Nosso objetivo é fornecer peças confortáveis, desenvolvi-
das para uso prolongado e priorizando o preço justo. Queremos capacitar e empoderar mulheres, incenti-
vando-as a se tornarem protagonistas de suas vidas financeiras e profissionais. Nossa marca se compro-
mete a fornecer uma experiência única de moda, unindo os estilos clássico e despojado, permitindo que 
as mulheres se expressem de forma autêntica e confiante em todas as ocasiões.
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Missão Visão e Valores
Visão
Se tornar referência no segmento de moda feminina, atendendo todo o território nacional. Ser reconhecida 
como uma marca especializada em roupas para o trabalho, que podem ser combinadas para qualquer oc-
asião. Queremos ser a primeira marca que vem à cabeça, quando se pensa em moda versátil, confortável 
e criativa. Acompanhamos constantemente as tendências de moda, sem comprometer nossa missão de 
oferecer produtos inovadores e atemporais, por preços justos. 
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Missão Visão e Valores
Valores
1.  Empoderamento: Acreditamos no poder transformador da moda e buscamos empoderar as mulheres, 
incentivando-as a se sentirem confiantes e protagonistas em todas as áreas de suas vidas.
2. Qualidade e Conforto: Comprometemo-nos em oferecer produtos de alta qualidade, com materiais 
duráveis e confortáveis, pensados para o uso prolongado.
3.  Versatilidade: Valorizamos a versatilidade em nossas peças, permitindo que as mulheres as utilizem 
em diferentes ocasiões, do escritório ao happy hour.
4.  Autenticidade: Celebramos a individualidade de cada mulher e encorajamos a expressão pessoal por 
meio da moda, misturando os estilos clássico e despojado de uma maneira exclusiva.
5.  Atemporalidade: Prezamos por peças atemporais, que não precisem ser descartadas a cada nova 
coleção, mantendo nossas consumidoras sempre estilosas, porém de uma maneira mais consciente e 
sustentável. 
6.  Preço Justo: Acreditamos que todas as mulheres devem ter acesso a roupas de qualidade, sem com-
prometer seu orçamento. Por isso, priorizamos os preços justos.
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Identidade
Visual
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A identidade visual da BRÊ foi desenvolvida pela designer Thainá Zabini. O logotipo foi pensado para trans-
mitir de forma clara o próposito da marca. Como a BRÊ tem a característica de unir estilos despojado e 
moderno, foram trabalhadas duas fontes.: uma mais elegante e clássica, a Bodoni Moda e outra moderna 
e minimalista, a Darker Grotesque. Além do logotipo, também foi desenvolvido um ícone para complemen-
tar materiais gráficos como etiqueta e flyer, que acompanharão todos os pedidos.

Identidade Visual
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Considerações Finais 
 Esse Trabalho de Conclusão de Curso foi uma ótima oportunidade para encontrar e delimitar o propósi-
to e os valores da BRÊ. Sinto que enfim posso responder aquelas difíceis perguntas: o que nós fazemos 
e porque nós fazemos, enquanto corporação? 
 O conceito e propósito da marca sempre estiveram claros para mim, porém eu não conseguia colocar 
em palavras e documentos, a fim de que ficasse claro para qualquer pessoa. 
Aprendi com esse projeto que a melhor forma de conhecer o seu usuário, é perguntar para ele mesmo 
como ele se sente em relação ao seu produto, e que as pessoas estão mais dispostas a ajudar do que 
imaginamos. Com as respostas do questionário, pude desenvolver ferramentas que servirão para orientar 
e nortear os próximos passos em relação a BRÊ, que agora tende a se tornar uma empresa com posicio-
namento sólido no mercado. 
 Todo o referencial teórico foi reestruturado e está em conformidade com o propósito inicial da marca. 
Mas, como estamos em constante desenvolvimento e processo de melhoria, para os próximos passos, 
devo concentrar os esforços em reestruturar os produtos oferecidos e a estrutura online de vendas, a fim 
de que o sistema todo seja efetivo, e esteja alinhado com o referencial teórico.
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Considerações Finais 
As pessoas estão dispostas a ajudar!

Se você tem dúvida, pergunte.

É um exercício difícil porém necessário sair da sua 
“bolha” para se colocar no lugar do outro.

Planejamento é essencial.

Estou no caminho certo!



Planos Futuros
Com a estruturação teórica definida, os próximos passos para a BRÊ englobam a reestruturação dos pro-
dutos e sistema de vendas. Para garantir que eles estejam de acordo com tudo que foi definido neste pro-
jeto. 

Organizar uma saldão com as peças paradas em estoque para obter capital para os próximos passos;

Reformular apresentação no instagram, para um posicionamento efetivo da marca

Reestruturar o e-commerce e criar um plano de tráfego; 

Revisar viabilidade financeira para o desenvolvimento de uma coleção cápsula; 

Criar uma coleção cápsula de 5 camisetas com estampas exclusivas;

Criar formulários e ferramentas de gestão para acompanhar se as ações estão sendo efetivas;
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