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RESUMO

Marcas pessoais e novas formas de estar presentes no mundo digital estdo sempre aparecendo. Por conta deste
desenvolvimento que tem ocorrido no mundo, a criagdo de uma marca pessoal a partir do processo de gestdo de design se torna
um fator diferencial ao mercado, permitindo que a marca perceba todos os processos envolvidos em sua comunicagdo. O
design se torna a ferramenta para oportunizar decisdes, perceber problemas e olhar para o futuro. Este projeto de conclusdo de
curso teve como foco no desenvolvimento do planejamento estratégico da marca pessoal Travety Glamour, estudando a relag@o
dos Streamers de Jogos Online a partir de Blight (2016), do mercado de Influenciadores Digitais e Marketing de Influéncia a
partir de Efeito Orna (2020) e desenvolvendo a gestdo de design da marca a partir da metodologia de Mozota(2011), para
aplicar a acdo estratégica de Ilustragdes Digitais, adaptando a metodologia de identidade de marca proposta por Peon(2003).

ABSTRACT



Personal Brandings and new ways to be present in the digital world are always showing up. Because of all of this development
that the world if going trough, the creation of a personal brand made by the design management process becomes distinctive in
the market, by allowing the brand to understand all of her communication process. The design becomes a tool that gives
opportunity to better decisions, understand problems and look for the future. This undergration project has focus on the
strategic planning of the personal brand Travety Glamour, studying the relation of Online Games Streamers by Blight (2016),
the market of Digital Influencers Hub by Efeito Orna (2020) e developing the design management by the Mozota (2011)
methodology, to apply an strategic action of Digital Illustrations, adapting the branding methodology proposed by Pedn (2003)
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacao do Tema

E possivel notar uma corrida no mercado de Streaming de Jogos Online, com empresas multinacionais buscando se
estabelecer como a Amazon, Facebook e Youtube, sendo a Twitch, plataforma da Amazon, a maior empresa do setor neste
momento, com valor de mercado proximo de US$ 3,8 bilhdes em 2020 de acordo com Takahashi(2021). Em 2020, de acordo
com Telles (2020), o Facebook comprou a plataforma Mixer e a incorporou a sua plataforma chamada Facebook Gaming.
Streamers chegam a ganhar US $17 milhoes de acordo com Wakka(2020), portanto esta nova forma de entretenimento também
¢ pode-se tornar um meio de trabalho de periodo integral e lucrativo para diversas pessoas.

Um Streamer de jogos online ¢ uma pessoa que faz videochamadas ao vivo para um grupo de pessoas, enquanto joga
jogos online, entretendo a audiencia. Porém o mundo de um streamer ndo estd apenas envolto a jogar jogos digitais em frente a
uma camera. Para Blight (2016), o Streamer também pode ser considerado uma pessoa com grande influéncia nos habitos
comportamentais ¢ nas relagdes parassociais com seus viewers. Por assim, também pode ser considerado um Influenciador
Digital, levando em consideragdo sua presenca nas redes sociais, e ndo so na plataforma de streaming. Sua presenca no mundo
digital permite que sejam desenvolvidas agdes de Marketing de Influéncia entre o Streamer e uma marca parceira, “A relagao
estratégica entre influenciador, piblico e produto, € o que chamamos de Marketing de Influéncia” (EFEITO ORNA, 2020).

O mercado de streamers de jogos ¢ relativamente novo, porém altamente competitivo com todos os dias surgindo novos
Streamers de Jogos Online buscando desenvolver sua comunidade, “Quando a estratégia do design busca criar uma marca
melhor, aprimorando o produto, a embalagem ou o desempenho do servigo, ela aumenta o valor financeiro incrementando as
vendas, as exportacdes e o valor percebido pelo cliente”(Mozota,2011) se tornando um fator que pode superar a
competitividade do mercado.

E por isso que Travety Glamour, drag queen pelo ator Fabio Araiijo, aspirante a Streamer de Jogos Online, busca o
design como uma solugdo para se diferenciar do mercado, estabelecer estratégias e ter uma visdo ampla sobre o futuro.. Assim
o presente projeto busca responder a pergunta “ A gestdo do design possui capacidade de resolver problemas de uma
marca pessoal inserida no mundo digital?”

1.2 Objeto de Estudo

Este projeto tem como objeto de estudo desenvolver uma agdo para a marca pessoal Travety Glamour, aspirante a
Streamer de Jogos Online e Influenciador Digital. De acordo com o site SocialBlade, site que avalia estatisticas de redes
sociais, na data atual Travety Glamour conta com 13,4 mil seguidores no instagram e com uma média de engajamento de
16%. Tendo contatos com outras pessoas que atualmente ja fazem Streaming de Jogos Online e que possuem possuem
comunidades formadas, Travety Glamour j& possui algum reconhecimento no mundo digital, mesmo sem ter seu proprio canal,
eventualmente participa de Lives como convidado.

Atualmente Fabio Aratijo, ator, personifica a drag queen Travety Glamour, vé a persona drag como uma forma de se
expressar € desenvolver reconhecimento no mundo digital, € o mesmo planeja usar isso como vantagem para seu crescimento
pessoal, de carreira e financeiro.

Sendo assim, o processo de gestdo busca identificar como se comporta a marca pessoal Travety Glamour,
desenvolvendo o planejamento estratégico da marca, para aplicar em uma agao de design.



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Este projeto de conclusdo de curso tem o objetivo desenvolver uma das agdes estratégicas propostas pelo processo de
gestao de design realizado para a marca pessoal Travety Glamour - Ilustragdes Digitais para produtos fisicos.

1.3.2  Objetivos Especificos

e Levantamento bibliografico de principios e ferramentas do design que podem ser aplicados e adaptados para a
empresa;
Andlise de contexto e analise bibliografica de streamers e influenciadores digitais;
Com base nas analises , obter um diagndstico dos principais problemas encontrados;
Com base no diagndstico, tragar estratégias de curto, médio e longo prazo para a marca, através de métodos de
Gestao do Design;

e Desenvolver a acdo estratégica de Ilustragdes Digitais a partir do planejamento estratégico.

1.4 Justificativa

Inspirar ¢ uma das acdes movimentadoras para Travety Glamour. Querer aparecer, batalhar e mostrar o que realiza faz
parte da inspiragdo e para poder inspirar, primeiro deve-se ter trilhado um caminho. Este projeto de conclusdo de curso
pretende tornar possivel que o caminho a ser trilhado pela marca Travety Glamour inspire outros no futuro. “As pessoas que te
inspiram sdo pessoas que tiveram coragem de aparecer, mostrar o que realizam” (EFEITO ORNA, 2020).

Dentro do mundo Streamer, pessoas que fazem em Live Stream de jogos como profisséo, a inspiragdo ¢ uma chave que
conecta o Streamer e o viewer. Um streamer busca ensinar sobre jogos, trazer novidades e gerar contetido porém também
necessita criar uma conexao emocional com o viewer, garantindo entretenimento e mostrando suas peculiaridades como
pessoa. O autor Blight (2016) propde que relacionamentos que sdo desenvolvidos ao longo do tempo em comunidades online
sd0 construidos gerando sentimento de comunidade ¢ que Comunidades Online permitem que individuos troquem ideias,
opinides e outros assuntos relacionados a suas figuras favoritas de midia e celebridades.

Travety Glamour ¢ uma drag queen que busca fazer livestreams de jogos online e para ela, inspirar ndo envolve apenas
estar presente como também executar com perfeicdo seus objetivos de se tornar uma Streamer profissional. “O conteudo online
vem sendo consumido por um numero cada vez maior de pessoas e, além dos atores, jornalistas, diretores e escritores, a nova
era da influéncia nos apresentou aqueles que construiram sua marca pessoal na internet” (EFEITO ORNA, 2020) a marca de
um Streamer de jogos também ¢é a marca pessoal e de Influenciador Digital, sendo imprescindivel estudos sobre Marca Pessoal
e Marketing de Influéncia.

Para Mozota(2011) o design vai além da forma, sendo também um processo criativo que integra diversas areas, como
também pode adentrar no gerenciamento de toda empresa.



O processo de design também ¢é um processo de identidade. Ele define a empresa,
seus clientes e seus investidores. Diferencia uma organizagdo de seus concorrentes ¢ esta
no centro de seu sucesso. O design oferece um identificador-chave para o publico, dai a
grande a grande necessidade de os gerentes de design tomarem posi¢des pro-ativas na
gestdo do processo de design (Anders, apud Mozota, 2011).

Tendo em vista que a marca Travety Glamour estd em fase inicial, com ambigdes e expectativas, este projeto de
conclus@o de curso possibilita a aplicagdo tedrica da pratica dos ensinamentos adquiridos durante a graduacdo de Design,
dentre estes ensinamentos a gestdao de design percebe-se como essencial para entender os objetivos da marca Travety Glamour,
tudo que a mesma busca explorar e construir em seu futuro. Como também se propde a organizar os objetivos e metas da
marca de forma clara e a partir de andlises, desenvolver o planejamento estratégico de curto, médio e longo prazo,

apresentando uma das agdes estratégicas como parte do projeto de conclusdo de curso

1.5 Delimitagoes

O presente projeto desenvolvera um modelo de gestdo de design para a marca Travety Glamour, definindo estratégias
de curto, médio e longo prazo. Uma delas sera selecionada e apresentada ao decorrer deste PCC - Criagéo de ilustragdes com

fungdes estratégicas.



2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 Gestdo do Design

Para tornar a gestdo do design eficaz “o design deve ser introduzido em uma organizagdo de maneira gradativa,
responsavel e deliberada” (MOZOTA, 2011). Gradativa de forma que apenas projeto por vez seja conduzido; Responsével por
tomar a iniciativa de liderar os projetos e compartilhar com os gerentes ou responsaveis, de forma que desmistifique a ideia de
que design é complicado de se gerenciar; E deliberada por gerenciar o design em todos os niveis, ndo apenas em projetos.
Conforme Mozota (2011), as atividades de gestdo do design estdo concentradas em trés niveis:

1) Nivel operacional: Neste nivel o projeto ¢ o primeiro passo para a inser¢ao do design nas empresas, que surge por
meio de demandas especificas e pontuais.

2) Nivel funcional: Neste nivel o design se torna uma fungdo dentro da empresa, adquirindo maior independéncia de
outras areas.

3) Nivel estratégico: Neste nivel o design se torna parte da formulagdo estratégica da empresa.

Para este projeto, sera trabalhado a gestdo do design em nivel estratégico, aplicado no processo criativo para a o
desenvolvimento da aplicacdo da estratégia de desenvolvimento de Ilustracdes Digitais.

2.2 Design no Processo Criativo

Para Mozota(2011) criar significa que ha um problema que primeiro precisa ser identificado para entdo ser resolvido.
Sendo um passo essencial para a criagdo dentro de um projeto de design, sem a identificacdo de um problema ¢é impossivel
descobrir quais passos devem ser seguidos. Uma criagdo sem planejamento podera resolver algum problema, porém ndo ha
como saber se resolvera um problema que precise de uma resolu¢do no momento.

De acordo Mozota ha trés fases principais na criagdo em um projeto de design:

1. Estagio analitico: De ampliagdo do campo de observacao.
2. Estagio sintético: De ideia e geragdo de conceitos.
3. Estagio final: Sele¢do da solugdo 6tima.

Sendo que o processo criativo em um projeto de design possui 6 principais etapas:

Investigagdo: Sendo a Reunido ou Defini¢ao do Briefing
Pesquisa: Conceituagdo visual

Exploragao: esbogos, ideias, rascunhos, criagdo de candidatos
Desenvolvimento: aprofundamento dos candidatos escolhidos
Realizacdo: Teste, prototipacao

IR

Avaliag@o: Produgdo

Por tanto o conhecimento de gestdo de design se torna essencial para que se desenvolva Ilustragdes Digitais da
forma mais assertiva aos objetivos da marca pessoal Travety Glamour.



2.3 Relagdo de Streamers de Jogos Online

O streamer popularmente ¢ conhecido como uma pessoa que joga jogos, enquanto faz conferéncia online em
uma plataforma aberta para seus viewers, ou visualizadores, que podem interagir com o mesmo, tendo a possibilidade
de se comunicar pelo chat de conversa da plataforma. Streamers geram uma comunidade online a sua volta
“Comunidades Online permitem que individuos troquem ideias, opinides ¢ outros assuntos relacionados a suas figuras
favoritas de midia e celebridades. Em parte, comunidades online buscam controlar o contetido postado em féruns como
também na interacdo entre usudrios. Além disso, comunidades online impde suas normas e expectativas de
comportamento baseado no que existe de representagdo de seus personagens em textos populares.”’(Blight, traducdo
nossa, 2016) sendo assim, a relagdo entre o Streamer ¢ o Viewer ndo ¢ s6 de telespectador, mas também de trocas de
informacgoes, amizade e relacionamento.

As relagdes que o viewer cria com o streamer podem ser ditas como uma mistura de uma relagao de amizade e
uma relagdo com uma celebridade, sendo um relacionamento parassocial.

“Em vérias circunstdncias um viewer pode mover entre admiracdo a uma

\

celebridade a uma percepcdo de relacionamento entre eles, o que € descrito como um
relacionamento parassocial. Em muitas situagdes, viewers que desenvolvem relacdes
parassociais experienciam sentimento de prazer e pertencimento provido por comunidades
online”. (Vorderer, Klimmt, & Ritterfield, apud Blight, 2016, tradug@o nossa)

Normalmente os viewers buscam gratificacdes quando assistem streamers, para Blight (2016), consumidores
de midia sdo psicologicamente e socialmente motivados por midias seletas como meios de satisfazer necessidades e
desejos individuais, sendo assim, os viewers buscando satisfazer suas necessidades parassociais, procuram uma figura
que atenda a suas necessidades, resultando em um sentimento de proximidade ¢ comunidade com o streamer.

Papacharissi e Medelson (Apud Blight 2016, tradugdo nossa) descrevem as sete gratificagdes:

Entretenimento Relaxante;

Expressivo compartilhamento de informagdes;
Escapismo;

Novas e interessantes trends;
Companheirismo;

Interacao social,;

Passagem do tempo habitual.

Por tanto ¢ possivel entender que o viewer busca diversas formas de se sentir gratificado ao dedicar seu tempo
vendo streamers, como também quando consome qualquer midia. Ao fazer um processo de gestdo de design ¢é
necessario entender as necessidades do consumidor de contetido digital.

Facebook Gaming mostra em sua pesquisa sobre o impacto do mercado de jogos digitais em decorréncia ao
surto epidémico do virus COVID-19 em durante o ano de 2020, sites de streaming de jogos online tém superado
recordes de viewers e visualizagdes. No terceiro trimestre do ano de 2020 as plataformas chegaram as seguintes horas
assistidas:

1. Facebook Gaming: 1 bilhdo de horas assistidas
2. Youtube Gaming: 1,7 bilhdes de horas assistidas
3. Twitch:4,8 bilhoes de horas assistidas.



A pesquisa de Facebook Gaming também afirma que tem se mantido o ritmo de horas assistidas apos a alta do
pico inicial pela procura de streaming online durante o ano de 2020 e o setor de streaming ao vivo aumentou em 91,8%
em relacdo ao ano anterior. E a busca por interacdo social online tem aumentado muito, pois Facebook Gaming(2020)
indica que os novos jogadores estdo mais abertos a participar de experiéncias cooperativas com varios jogadores ¢ a
conversar com outras pessoas no jogo, em comparagdo aos existentes, como também percebe que 33% dos jogadores
preferem conversar enquanto jogam. E importante entender que o crescimento do mercado de jogos também afeta o
crescimento do mercado de streaming de jogos online, pois gera conteudo, e movimenta o publico.

De acordo com Blight (2016), individuos na comunidade experienciam influéncia, ou algum grau de controle
sobre proximos e do grupo em geral. Assim ¢ necessario entender como essa influéncia afeta o viewer, para que a
gestdo do design possa tomar decisdes assertivas no planejamento estratégico.

24 Marketing de Influéncia e Influenciador Digital

Influenciadores Digitais sdo pessoas que conseguem alcancar um certo nivel de influéncia em relagdo aos
habitos de consumo de outras pessoas, a partir de sua presenga no meio digital. Um Influenciador Digital “E aquele que
induz, de alguma forma, a forma¢do de opinido do seu publico através de textos, videos ou imagens, com
posicionamento e analises.” (Efeito Orna, 2020) . Portanto um Streamer de Jogos Online se caracteriza como um
Influenciador Digital pelas caracteristicas de participar de uma plataforma de video ao vivo, compartilhando suas
experiéncias pessoais ¢ experiéncias do jogo que estiver jogando no momento, entretanto também por participar de
diversas redes sociais, buscando presenga digital em diversas camadas.

Pode haver muito interesse por parte de empresas em desenvolver agdes de marketing em conjunto com
influenciadores digitais. Normalmente, se o influenciador digital for também Streamer de Jogos Online, as agdes
tendem a ser voltadas ao publico que consome midias de jogos. As ac¢des de marketing com influenciadores digitais
normalmente sdo acdes de Marketing de Influéncia, “O marketing de influéncia acontece quando uma marca se conecta
com um influenciador por um proposito em comum - seja para vender um produto, disseminar uma ideia ou criar

fidelidade a longo prazo.”(Efeito Orna, 2021). Portanto ¢ uma ferramenta de marketing, que busca utilizar de
Influenciadores Digitais para desenvolver campanhas baseadas no publico que o influenciador atinge.

De acordo com Azevedo, 71,3% das empresas de marketing ja trabalham com Marketing de Influéncia e
98,6% pretendem investir em Marketing de Influéncia no futuro. Portanto se torna imprescindivel os estudos de
Marketing de Influéncia no processo de gestdo de design para a marca pessoal Travety Glamour, visando um ponto de
vista mercadologico para o futuro.

Para Efeito Orna(2020) o Influenciador Digital possui uma conexdo emocional com sua audiéncia, as pessoas
que o seguem se identificam com sua historia, proposito ou personalidade, impactando principalmente o seu nicho
especifico. O autor Blight (2016) agrega este pensamento indicando que quando se possui uma conexdo emocional
entre um Streamer ¢ um viewer, se gera o sentimento de afiliagdo e pertencimento ao streamer ¢ a sua comunidade.
Portanto para Efeito Orna (2020) um influenciador profissional entende as especificidades de cada plataforma digital
em que atua e sabe qual ¢ a melhor linguagem para falar com sua audiéncia, também transmitindo confianca e
credibilidade nas suas agoes.

De acordo com Efeito Orna (2021) ha 3 principais caracteristicas para classificar um Influenciador Digital
interessante para uma campanha, sendo estas:



1. Alcance: relacionado ao tamanho da audiéncia do Influenciador Digital

2. Ressonancia: relacionado a repercussdo e a capacidade de engajamento do contetido criado pelo
Influenciador Digital

3. Relevancia: Sendo este, os assuntos abordados pelo Influenciador, o que ele defende e o que a sua

comunidade consome de contetido.

Sobre a questdo de alcance e ressonancia, Efeito Orna (2021) classifica os tipos de Influenciadores Digitais.
Porém sugere que a classificacdo ndo analisada de forma restrita:

1. Macro Influenciadores: Normalmente seguem temas mais genéricos, e tendem a possuir mais de 100
mil seguidores na plataforma Instagram.

2. Micro Influenciadores: Normalmente possuem um nicho especifico. Tendem a possuir entre 10 mil a
100 mil seguidores no instagram.

3. Nano Influenciadores: Sdo influenciadores de baixo custo com alta capacidade de comunicagdo direta
com seus seguidores. Tendem a possuir até 10 mil seguidores no Instagram.

Com base nos Dados retirados da pesquisa de Azevedo, indica-se que 70,9% dos Influenciadores Digitais
escolhidos para trabalhar com campanhas de marketing de influéncia sdo Micro Influenciadores, ¢ que 32,5% se
enquadram como Nano Influenciadores. Além disso, para critérios de escolha sdo considerados o nivel de engajamento,
a categoria do influenciador e a quantidade de visualizagdes ou impressoes.

Entende-se que encarar o planejamento estratégico de curto, médio e longo prazo para a marca pessoal Travety
Glamour deve conter estratégias de marketing de influéncia, pois a marca estd intrinsecamente envolvida neste
mercado.

2.5 Marca Pessoal

Marca pessoal, ou Branding Pessoal ¢ a forma de gerir a imagem de uma marca pessoal, com o objetivo de
tornar a marca mais lembrada, coerente ¢ com uma comunicag@o mais coesa. Para Efeito Orna (2020) um branding que
transmite verdade ¢ aquele que pensa em todos os passos da comunicacdo, que comeca com a linguagem utilizada,
passa pela imagem pessoal e vai até as fotos que s@o compartilhadas nas redes sociais. Pontua-se que uma marca
pessoal se difere de uma marca empresarial por se tratar diretamente de uma pessoa e ndo uma empresa que pode ter
sua comunicagdo totalmente controlada, adversamente a marca pessoal que representa uma pessoa que pode ter reagdes
espontaneas.

O Branding de uma Marca Pessoal deve saber representar essa pessoa da forma mais concisa o possivel, uma
vez que para Efeito Orna (2020) a imagem da marca pessoal, ¢ formada pelo individuo e a imagem precisa ser
auténtica, além de que a mesma ndo tem sucesso apenas porque ¢ muito boa em estratégias, mas também por ser fiel a
sua autenticidade.

Efeito Orna (2020) afirma que a relevancia da marca pessoal ¢ formada pela autoridade que a marca transmite,
sendo este o dominio sobre um assunto, que permite construir ¢ fortalecer a marca. Para um Streamer de Jogos Online,
saber gerenciar a Marca Pessoal garante a fidelidade da imagem do Streamer ao seu publico ou sua comunidade e
possibilita um melhor gerenciamento do posicionamento da marca mediante a diversas redes sociais.

Para Efeito Orna (2020) a construgdo de marca pessoal ndo ¢ pautada apenas na forma como vocé comunica o
que faz, mas também em como vocé verdadeiramente faz o que faz. Portanto, a gestdo da marca pessoal deve
considerar e avaliar todos os aspectos da personalidade de quem faz a marca pessoal.



3 PROJETO DE GESTAO DO DESIGN
3.1 Formulagao das Estratégias

Abaixo serdo elencados topicos relacionados aos passos da formulagdo da estratégia.
3.1.1  Auditoria de design

Para que a marca seja integrada a um processo de gestdo, € necessario que as decisdes da marca sejam
coerentes com decisdes de design. A auditoria de design é uma analise comparativa dos resultados do design
na estratégia de produto, sistemas de informacdes e comunicagdo da empresa, revelando o nivel de sinergia
entre esses elementos. Segundo Mozota(2011), a auditoria de design engloba; Avaliagdo de coeréncia,
estratégia de produto, sistemas de informagdo e estratégia de comunicagdo. Sendo assim, a Auditoria do
Design neste momento do inicio do projeto busca entender a situagdo da marca pessoal Travety Glamour, e
entender o que a marca ja pode oferecer e possui para se trabalhar durante o projeto.

Figura 1: Auditoria do Design
AV(]IiO(;GO de Existe unidade visivel entre a estratégia de design e a estratégia empre-
Coeréncia ~ sarial?

Existe coeréncia visivel entre as estratégias de produto, de informagdes e
de comunicagdes?

H& uma estratégia de Design Global?

Es'fr(]'fégio de Qualo papel do design na estratégia de produto?

Produto ) : )
Quem supervisiona o papel que o design desempenha nas equipes de

lancamento de novos produtos ou grupos de estratégia de produto?

Como investimentos sdo divididos de acordo com diferentes tipos de
design?

Qual é a proporgdio de investimentos em design na fase de identifica-
¢do de novas oportunidades de negdcios?

Quais sdo os custos do design em comparagdo com os custos de P&D?
Existe um controle de custos de componentes adquiridos externamente?

Qual é a proporgdo de custos de design quanto a despesas com em-
balagem, rétulos, documentos?

Sistemas de  Que papel o design representa nos sistemas de informagdo?

Informagao ) : : ” )
H& um procedimento sistematico para observar o design de concorren-

tes nos pontos de venda?

Que tipos de materiais de venda sdo oferecidos & equipe de vendas e
qual seu valor em termos de como as informagdes sdo criadas?

Que papel o design de informagdes desempenha nas comunicacdes
infernas?

Estrofégiq de Qualrelagdo entre as despesas com design grdéfico, arquitetura e
Comuniocgaocomunicogées corporativas?

Qual é a percentagem de despesas de design em diferentes técnicas
de comunicagdo?

Quem é responsdvel pela parte gréfica e pela coeréncia entre a sinali-
zagdo grafica e as comunicagdes corporativas?

Fonte: Mozota (2011)



3.1.1.1 Avaliagdo e coeréncia
A marca nao possui estratégias de design estabelecidas, como também ha pouco desenvolvimento nas
estratégias de comunicagdo, porém se tem uma idealizagdo forte sobre personificacdo estética, a partir de algumas
pecas graficas ja criadas, que inicialmente poderdo ser usadas como parte da identidade visual temporaria.
Figura 2: Logotipo Atual
g |

Fonte: Travety Glamour (2020)

3.1.1.2 Estratégia de produto

Ainda ndo estdo claros todos os produtos e servigos prestados. Ha uma ideia, sem planejamento ou pesquisa,
de algumas oportunidades de servico como Streamer de Jogos Online e em campanhas de Marketing de Influéncia
oferecendo servigos como Influenciador Digital.

3.1.1.3 Sistemas de informacéao

Estratégias de informag@o ndo foram formadas ainda, pois ndo hd nem estratégias de produto, ou equipe
atualmente organizada.

3.1.1.4 Estratégia de comunicacio

As estratégias atuais ndo estdo ao alcance das necessidades da marca, apesar de um alto engajamento
nas redes sociais ¢ um networking grande, ndo ha uma estratégia de comunicagao, baixa frequéncia e nenhum
planejamento de conteido para ser postado nas redes sociais. Em relacdo a identidade visual, foi-se
desenvolvida previamente um logotipo e algumas pegas graficas com o intuito de serem usadas como artes de
material de layout para as livestreams.

3.1.1.5 Sintese da Auditoria

A marca precisa se posicionar com maior assertividade. H&4 pouquissimas postagens e baixa influéncia no
mundo digital, apesar disto, ha um alto engajamento devido ao networking e ao aparecimento do Streamer em outras



streams ao vivo. Ainda ha uma grande necessidade de estruturar os produtos e servigos oferecidos. Sendo assim, o
desenvolvimento inicial com planejamento estratégico da marca se torna um fator diferencial, para que a marca esteja
alinhada com seus interesses desde o comego.

3.1.2  Analise dos Ambientes

Nos topicos a seguir serdo analisados o ambiente interno, areas competentes a marca pessoal, e ambiente
externo, area que ndo compete a marca pessoal, mas a afeta.

3.1.2.1 Analise do ambiente interno

O Streamer ao qual este projeto se destina se chama Fabio Araujo, 25 anos, se considera Gay e de Genero
Nao-Binario, ator formado pela Escola Profissionalizante de Atores - Aktoro, estudante do curso de Teatro na Universidade
do Estado de Santa Catarina, Fabio mora no bairro José Mendes, em Florianopolis. Sendo reconhecido em sua comunidade
por ser um jovem cursando ensino superior, ele também participa da comunidade, pois a familia de Fabio coordena um
templo de religido de matriz africana da regido, ha anos criou sua persona drag queen, no qual usa para se expressar
enquanto joga jogos online, nas redes sociais, como também quando faz apari¢des como convidado em LiveStream de
amigos.

Figura 3: Apresentagdo de Travety Glamour

Fonte: Do autor (2020)

Fabio ainda ndo iniciou sua carreira, como Streamer, apesar de ja ter experienciado e testado fazer lives proprias.



Seu maior diferencial hoje em dia é o fato de ser relativamente conhecido no meio do qual pretende buscar seu publico alvo:
Stream de Jogos focado no publico LGBTH,

Em relagdo a estrutura fisica o Fabio ainda busca um espago adequado, a regido onde mora impossibilita acesso a
internet de qualidade, necessario para fazer streams. Além disso, também conta com o fato de que ao realizar streams,
normalmente se tem um volume alto, o que atrapalha caso procure uma casa compartilhada para alugar. Sobre a aquisi¢do
de equipamentos. A tabela abaixo analisa os itens mais necessarios para produzir uma Stream de qualidade a partir da
analise de Eduardo e conhecimento que Fabio ja adquiriu conversando com pessoas que atuam como streamers.

Quadro 1: Estrutura fisica

Equipamento Possui Estado

Fonte: Do Autor (2020)

Atualmente, em relacdo a possiveis pessoas integradas a equipe, ha Rafael, designer que desenvolve o
processo de gestdo de design e criagdo de pecas graficas e ilustragdes, e Fabio, que se dedica em realizar as Streams, criar
contetido multimidia, e pesquisa de contetido.

Financeiramente ha alguns atrasos na realizacdo do projeto, atualmente Fabio faz faculdade de Teatro na
UDESC, e recebe bolsa de estudos. O valor atualmente ndo ¢ suficiente para pagar moradia em outro local, que tenha
acesso a internet de qualidade e que ndo haja problemas em relagdo ao som.



3.1.2.2 Analise do ambiente externo

Atualmente ndo ha planejamento de monetizagao dos servigos como streamer e influencer. Sabe-se que ha a
possibilidade de monetizar ndo s6 diretamente através das plataformas de streaming e video. Como também reforcar
a autoridade da marca e conseguir novas formas de monetizagao, como linhas de produtos fisicos parceiros, sistemas
de patronagens com grupos vips e exclusivos, entre outros, entretanto o planejamento para que isto ocorra ainda nédo
foi desenvolvido.

Para melhor entender o comportamento e habitos de consumo do publico LGBT+ que joga jogos online e assiste
Live Streams, foi realizado um questionario (Anexo 1) baseado nas dividas geradas durante o projeto e nas pesquisas
previamente realizadas. A pesquisa busca responder os habitos de pessoas que assistem livestream, sejam os habitos
relacionados ao tempo gasto assistindo as lives, como também as motivagdes que atraem a assistir lives, e escolher seus
streamers favoritos.

3.1.2.2.1 Questionario ao publico Streamer

O questionario foi distribuido em grupos do facebook de jogos e fanclubes de streamers. Como também foi
divulgado nas redes sociais de Travety Glamour. O questionario esteve aberto por 5 dias e teve um total de 258 respostas.

Como resultado a pesquisa apontou que em relagdo a género e sexualidade do ptblico atingido na pesquisa:
Figura 4: Grafico 1

Como voce se identifica em relacdo a sua sexualidade?

6,6%

B Homossexual
B Bissexual

I Heterossexual
" Outros

Fonte: Do Autor (2021)



72,1% das responderam que se consideram homossexuais. 12% bissexuais, 9,3% heterossexuais, 3,5% pansexuais ¢ 3,1%
outros.

Figura 5: Grafico 2

Vocé se considera cisgénero?

i M Cisgénero
BIN3o Cisgénero
MINZo sabe
I Outros

Fonte: Do Autor (2021)
72,5% se considera cisgénero, 12,8 ndo sabe, 12% nao se considera cisgénero e 2,7% respondeu outros.

A partir das respostas destas duas perguntas, é possivel perceber que a maior parte das respostas provém de pessoas que se
consideram LGBT.

Agora analisaremos o tempo dedicado a ver Livestreams, percebemos que o consumo de livestreams da maior
parte dos questionados € praticamente didrio, correspondendo a 60,5% das respostas.
Figura 6: Grafico 3

Quantos dias na semana vocé assiste Lives de streamers?

3,5%

.Todos os dias

.6 dias/ semana
8,5% 5 dias/ semana

4 dias/ semana

‘ 5,4% .3 dias/ semana

\‘ 7% .2 dias/ semana
-1 dia/ semana

2,3%

60,5%

8,1%

Menos de 1 dia
4,7% na semana

Fonte: Do Autor (2021)



E interessante analisar os habitos providos deste grupo especifico, portanto a analise abaixo esta comparando o Grupo A,
sendo o grupo geral de todos que responderam o questionario, ¢ o Grupo B, grupo exclusivo das 60,5% pessoas que
responderam que assistem LiveStreams diariamente.

Em relagdo ao tempo gasto vendo livestreams notamos que o Grupo B, além de assistir todos os dias Lives, este grupo

também tem jornadas maiores assistindo.
Figura 7: Grafico 4

Por quanto tempo vocé assiste Lives de streamers?

24,8%

\lhs%

24,8%

.3 ou mais horas
.Até 2 horas
.Até 1 hora

"l Até meia hora

55,4%

Fonte: Do Autor (2021) (Grafico Grupo A)
Figura 8: Grafico 5

Por quanto tempo vocé assiste Lives de streamers?

.3 ou mais horas
.Até 2 horas

.Até 1 hora
.Ate' meia hora

8,3%

S

1,3%

Fonte: Do Autor (2021)(Grafico Grupo B)



Um dos objetivos do questionario foi entender o que atrai o publico que assiste Live Stream de jogos online, ¢ o
que define a escolha da audiéncia para um determinado streamer. Portanto a pergunta “O que vocé mais considera quando
procura um Streamer? Jogabilidade ou Humor?” busca responder se a audiéncia estd buscando alguém pelo seu
desempenho e conhecimento em jogos, ou se busca o humor e entretenimento.

Figura 9: Grafico 6

O que vocé mais considera ((i]uando vocé procura um Streamer?

ili ?
Jogabilidade ou Humor: A partir das respostas dessa pergunta,

percebemos que o Humor e se sentir entretido ¢
essencial, para a maior parte dos questionados,
porém ¢ consideravel a necessidade de um
balanceamento entre a jogabilidade do streamer
junto com o humor. A partir disso percebemos a
necessidade do Streamer de entreter a audiéncia,
pois de acordo com o questiondrio feito, ndo houve
nenhuma resposta mostrando interesse em assistir
uma livestream puramente pela capacidade de jogo.
A partir da pergunta anterior surge o
questionamento da fidelidade da comunidade de um
streamer, ¢ a necessidade de entender se a
personalidade do streamer ¢ o maior fator
diferencial,ou se o jogo que estd sendo também
1 2 3 4 5 altera a escolha na hora de assistir uma livestream.

35,7%

34,5%

271%

Jogabilidade Humor
Fonte: Do Autor (2021)

Figura 10: Grafico 7
N .. De acordo com as respostas obtidas, ¢ possivel
O que vocé acha mais importante: . . .
O jogo ou o Streamer? perceber que a maior parte dos questionados tém
maior interesse na personalidade do streamer, porém
0 jogo que esta sendo jogado ainda é um fator
decisivo.
36,4%
As perguntas seguintes buscam responder
25,2% caracteristicas na personalidade de um streamer que

mais atraem e que mais desagradam a audiéncia.

28,3%

1 2 3 4 d

Jogo Streamer

Fonte: Do Autor (2021)



Figura 11: Grafico 8
Vocé se sente mais préximo do streamer quando ele:

Fala Palavrao
Expressa Raiva

Conta problemas do seu cotidiano

Conta uma fofoca
Trés discussoes sobre alguma minoria

Conta sobre algum trauma

Nao tem medo de se expressar

Interage bastante com o chat

Responde minhas perguntas
Ensina ajogar |0,4%

Outros [11,2%
Fonte: Do Autor (2021)

Podemos perceber que os tragos de personalidade que a audiéncia mais busca ¢ a capacidade de interag@do e troca
de informagdes pessoais. Percebe-se entdo que a audiéncia busca gratificagcdes de companheirismo, interacdo social e de
expressivo compartilhamento de informagdes.

Figura 12: Grafico 9

Vocé nao gosta quando um streamer:

Fala Palavrao 5,4%

Se comunica pouco

Expressa poucos sentimentos
Conta sobre sua vida pessoal

Nao conta sobre sua vida pessoal

Fala muito sobre o jogo

Nao fala muito sobre o jogo

Quando suas piadas sdo sem graca

Grita demais

Outros 8%

Fonte: Do Autor (2021)



Analisando as respostas desta pergunta, é possivel identificar que algumas respostas se comunicam com a questao
anterior. Enquanto na pergunta anterior 86,8% responderam que gostam quando um streamer interage bastante com o chat,
percebe-se que € confirmado a necessidade da gratifica¢do de interagao social com 71,3% das respostas indicando que néo
gostam quando streamers conversam pouco com o chat. Como também buscam alguém que lhes entretenha e gratifique-os
com compartilhamento excessivo de informagdes quando respondem que ndo gostam que o streamer se comunique pouco
na live stream.

3.1.2.2.2 Analise de Concorrentes

Analisou-se streamers que buscam atingir o mesmo nicho que Travety Glamour, sendo estes Streamers de
LiveStreams de Jogos Online focados no publico LGBT+. “Mapeando-se todos os concorrentes, pode-se verificar, por
exemplo, que determinado segmento do mercado ainda esta a descoberto, indicando uma “janela” de oportunidade para o
desenvolvimento de um novo produto para entender esse segmento do mercado” (PHILLIPS, 2013)

Figura 13: Analise Streamers

Lucroft

Plataforma  NimoTv
de Live:

Followers na live: 33,206

1/ Iwww. a
Seguidores:1.222
Youtube: Lu Croft

Inscritos: 6,87 mil inscritos.
Instagram:lucroftt

Seguidores: 21,2mil seguidores
Média de Engajamento: 12.73%

Andilise feita em 09 de maio de 2020.
Dados de engajamento retirados de Social Blade.

Fonte: Do Autor (2021)

Percebe-se que os streamers analisados, sendo estes com uma grande audiéncia ou menor, ndo buscam desenvolver
estratégias de marca pessoal e comunicagdo, principalmente em vista de suas redes sociais que ndo possuem visdo de
design no posicionamento de imagens entre outras ferramentas de comunicagao.

Em conclusdo percebe-se a necessidade das pessoas se conectarem como uma oportunidade, ¢ também
caracteristicas de comportamento que se tornam essenciais ao diagnosticar caracteristicas do streamer Travety Glamour



como também caracteristicas desejadas pelo publico, para desenvolver a gestdo de design de forma eficiente. Logo a
gestdo de design pode ser uma otica estratégica para que a marca pessoal transmita com qualidade e de forma concisa a
identidade pessoal da Streamer.

3.2 Missdo, visdo e valores

Para Nakagawa (2010) definir a Missdo, Visdo e Valores ¢ indicado para organizagdes de todos os portes, em
especial as que estdo nascendo ou as pequenas, e serve para definir a diregdo estratégica da empresa, permitindo que a
marca reflita sobre seu papel na sociedade como também sobre o futuro da empresa. Sendo assim, a missdo, visao e valores

da marca Travety Glamour foram definidos como:

» Missdo: Ser um criador de conexdes, despertar bons sentimentos, trazer humor e aconchego a todos que estejam
em busca de bons momentos.

« Visao: Ser reconhecido Nacionalmente no Ramo de Entretenimento.

* Valores:

1. Autoexpressao;

2. Perseveranga;

3. Acolher as pessoas independente de fator social, raga ou género;

4. Buscar trazer o bem estar das pessoas através do humor;

5. Possibilitar o acesso a0 mercado para pessoas de grupos de minorias;
33 Objetivos e metas

Os objetivos de uma empresa sdo a tradugdo de sua missdo, sendo eles critérios para determinar a sua efetividade
(GLUECK, LAWRENCE 1984 apud LAS CASAS 2010). Os objetivos e metas da marca foram definidos como:

Objetivos:

1. Independéncia Financeira do Streamer

2. Conseguir contratos com plataformas de livestream

3. Ter planejamento estruturado da marca em questdes de marketing, redes sociais e financeiro.
Metas:

1. Arrecadar fundos para que seja possivel ter estrutura fisica necessaria para realizar livestream;

2. Em até 6 meses, apds inicio de Lives, ter uma média de 500 a 600 viewers;

3. Em até 6 meses, apos inicio de Lives, receber da plataforma de stream pelo menos R$ 4000,00

liquido;

4. Em até 6 meses ter planejamento de contetido estruturado para redes sociais;

5. Conseguir 50 mil seguidores no instagram em até um ano, apos o inicio das lives, mantendo ou

aumentando o nivel de engajamento;
6. Em até um ano, apds o inicio das lives, estabelecer contrato com alguma plataforma de stream;



3.5 Analise SWOT

De acordo com Imme(2021), a SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats) ou analise FOFA em
portugues, ¢ um método de planejamento estratégico que engloba a andlise de cenarios para tomada de decisdes. Observando 4
fatores sintetiza as andlises anteriores do projeto em uma matriz, permitindo um cruzamento de condi¢des que identifica possiveis
estratégias para o negocio. Na analise SWOT da marca Travety Glamour foram detectados os seguintes pontos:

Quadro 2: Analise SWOT

Oportunidades

Fraquezas Ameacas

Fonte: Do Autor (2021)



3.5.1  Cruzamento SWOT

Nesta etapa, cruza-se todos os pontos definidos na analise, criando tipos diferentes de estratégias para cada
tipo de cruzamento. Abaixo sdo apresentados os cruzamentos ¢ entre parénteses as pontuagdes geradas para cada
cruzamento.

Estratégia Ofensiva(Forc¢as x Oportunidades)

(1.3) Buscar parcerias ou formas de criar linhas de produtos fisicos que envolvam a estética.
(1.3) Monetizagao através de sistemas de afiliagdo.

(4.4) Trazer sempre novos jogos, pode criar uma base de comunidade interessada em novidades.
(2.2) Estar presente em outras streamers ajuda a aumentar a presenca da marca.

(5.3) Buscar outros meios de apresentacdo, outros meios de video, e outras midias.

(8.7) Fazer analises continuas de jogos que possam estourar.

(8.7) Dedicar algum momento de live para testar jogos diferentes.

ARG e

(7.3) Analisar o planejamento estratégico com frequéncia, para buscar melhores oportunidades em relagdo
ao mercado atual.

9. (6.3) Ha diversas formas de reaproveitar o conteudo das LiveStreams: Videos editados para o youtube ou
facebook, IGTV e podcasts.

Estratégia de Confronto (Forcas x Ameacas)

1. (3.1)Agodes de reafirmacdo de marca, abrir espagos de discussdo, e mostrar que o humor ndo busca
minimizar ninguém.

(7.2) Organizar e planejar envios de conteudo para que ndo haja atrasos em casos de imprevistos.

(9.7) Se diferenciar da concorréncia montando em drag, com determinada frequéncia.

(5.4) Fazer uma campanha de langamento para quando iniciar as LiveStreams.

(2.6) Enquanto ndo conseguir arrecadar uma alta rentabilidade, se apoia no storytelling atras de donates nas
plataformas de stream.

wh W

6. (8.8/9) Buscar sempre estar atualizado com novidades dos jogos, para planejar uma rotatividade
programada.

Estratégia de Reforco (Fraquezas x Oportunidades)

1. (2.9) Avaliagdes e Estratégias de Marca para as redes sociais, além de distribuicdo de tarefas entre membros
da equipe, quando houver, para diminuir o peso das tarefas.

(4.9) Estratégias de expansao de membros de equipe de acordo com necessidades.

3. (3.9) Planejamento de rotina e disciplinas para que haja possibilidade de aproveitar melhor o tempo de
trabalho e faculdade.

4. (4.8) Planejar semanal/mensalmente horarios das Livestream para bater metas adequadas, criando
estratégias de comunicagdo para que o publico tenha acesso aos horarios determinados e possam receber
lembretes.

5. (6.5) Criar contetidos de jogos novos, tendo uma boa rotatividade e se enjoando pouco.

6. (6.5) Buscar formas alternativas de jogar jogos nas lives, diversificando a jogabilidade.

Estratégia de Defesa (Fraquezas x Ameacas)



(5.1) Definir palavras-chave para serem evitadas de ser usadas.

(7.5) Buscar formas alternativas de motivagdo para doagdes , parcerias com ongs, metas em jogos, ex: cada
doacdo - uma agdo, quando chegar em tal momento o doador recebe algo em troca.

(7.6) Ser transparente para os fis em relacdo a contas, e colocar metas de doagdes para pagar determinadas
contas.

(2.3) Conciliar o tempo para entrar em live de outras streamers como também ter um tempo para
desenvolver o espaco.

(7.9) Fazer questionarios frequentes sobre jogos que gostariam que fossem vistos nas lives, novidades e
feedbacks.



4. DEFINICAO DE ACOES ESTRATEGICAS

4.1 Planejamento Estratégico
As agles estratégicas sdo organizadas em agdes de curto, médio e longo prazo, e buscam resolver
problematicas apontadas dentro de cada periodo.
As acdes dentro de cada periodo sdo categorizadas em:
e Acdes de marca: Processos internos de gestdo de design ou de identidade visual
e Agdes de Influenciador: Processos relacionados a marketing de influéncia e redes sociais
e Acdes de Stream: Relacionado diretamente a conteudos de videos ¢ a plataforma de stream

Curto:

Problematicas: Iniciar Live, Estruturar horarios, Conseguir ter tempo para atividades secundarias: Redes
sociais, preparagao, etc.

Marca
° Organizar um guia/manual de aplicabilidade do planejamento estratégico com ferramentas
necessarias para a gestdo completa da marca;
° Reavaliar e atualizar identidade visual;
° Criar Canvas/Plano de Negocio;
° Utilizar ilustragdes com o objetivo de arrecadar fundos.
Influenciador
° Planejar contetido para postagens em redes sociais;
° Estabelecer sistemas de afiliagdo online;
° Buscar parcerias como Influenciador nas redes sociais.
Streamer
° Estabelecer rotina de horarios de livestream;
° Repostar Livestreams direto para o Youtube, inicialmente sem edigéo;
° Fazer mensalmente videos de “Melhores Momentos™.
Médio:
Problematicas: Se expandir como influenciador, criar equipe, conseguir contratos
Marca
° Expansao de produtos fisicos, utilizando de ilustra¢des inspiradas na identidade visual;
° Projeto de expansdo da equipe;
° Criar planejamento financeiro pessoal e de marca;
° Criar CNPJ para a marca.
LiveStream
° Repostar Livestreams no Youtube com edigdo;
° Estratégias de monetizagcdo/doacdo para livestream que ndo dependam do fator necessidade, como
doacdo para ongs, metas para jogos, recompensar os doadores de alguma outra forma;
° Buscar contratos com plataformas de LiveStream.
Influenciador

e Expansdo de conteudos em redes sociais;



Longo:

Problematicas: Se expandir como empresa, que pode fazer diversas coisas, ter uma equipe dedicada, feliz e

preparada.
Marca
° Buscar estratégias de expansdo de marca, visando criar conteudos além de LiveStream;
° Investir em contetido no youtube e outras plataformas, que ndo seja conectado a live stream de
jogos;
° Estipular formas de melhorias de equipe;
° Se estabelecer com presenga empresarial nas redes sociais.
Influenciador
° Buscar contratos grandes para promover a marca pessoal.
4.2 Implementacdo da Estratégia

Dentro do processo de gestdo de design de Mozota(2011) foi determinada a agdo estratégica de criagdo de

ilustragdes digitais. Foi escolhido e adaptado o método de Sistemas de Identidade Visual de Pe6n(2003) para a
realizagdo das ilustragdes digitais descritas no topico abaixo.



5 DESENVOLVIMENTO DAS ILUSTRACOES DIGITAIS
5.1 Problematizagao

O desenvolvimento de ilustragdes digitais tem o objetivo de inserir a comunidade que a marca Travety
Glamour ja possui, como também agregar possiveis interessados pelas ilustragdes em novos membros da
comunidade. Permitindo crescimento financeiro a marca, para que em primeira instincia, se torne possivel investir
nas necessidades fisicas para comegar a fazer livestream.

Ao desenvolver ilustracdes digitais, percebe-se a liberdade criativa atrelada, porém devido a formulagdo
estratégica deste projeto de design, sendo assim as ilustragdes seguem alguns principios, julgados necessarios, do
método de Sistemas de Identidade Visual de Peén (2003), “Uma metodologia ¢é tdo eficiente quanto mais facil € sua
aplicagdo” (PEON, 2003). Desta forma, ao utilizar do método de Péon como uma ferramenta nao so6 se desenvolve
ilustragdes digitais, como também desenvolve-se etapas que poderdo ser usadas em um processo de Identidade
Visual futuro, descrito no planejamento estratégico. Os topicos abaixo dizem respeito as sistematicas do método de
Peoén(2003), que inicia com Requisitos e Restrigoes.

5.2 Requisitos e Restrigdes

Os requisitos e restrigdes sao estipulados a partir dos processos feitos anteriormente pela gestdo do design,
como também o aprofundamento dos mesmos para o desenvolvimento da estratégia. Para Pe6n(2003) € preciso que
a subjetividade em questdo seja do publico-alvo, e ndo a do designer ou a do cliente.

Peon(2003) define como requisitos gerais para um projeto de Sistemas de Identidade Visual:

Repetigao;
Unidade;

Facil Identificacdo;
Viabilidade;
Flexibilidade.

Para que as ilustragcdes sejam coerentes com a atual identidade visual, e também com a futura, foram
delimitadas uma série de questionamentos, que servem como um guia para a produgao criativa das ilustra¢des. Para
Mozota(2011) o design estabelece a ponte entre a arte e a ciéncia, e os designers veem a natureza complementar
desses dois dominios como fundamental.

Portanto os questionamentos a feitos para o desenvolvimento das ilustragdes foram:
Quais sdo os objetivos das ilustragoes?

Onde serao utilizadas as ilustracdes?
Em qual processo de produg@o podem ser usadas?
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Quais sdo os fatores estéticos, inspira¢des e conceitos que devem seguir as ilustragdes?

Portanto, respondendo as questdes previamente estabelecidas:



5.2.1  Quais sdo os objetivos das ilustragdes?

As ilustracdes tem como objetivo de se tornarem produtos, gerar retorno financeiro, atrair potenciais fas e
buscar expandir o sentimento de comunidade. As ilustragdes pretendem representar a personalidade da marca
Travety Glamour, mas ndo necessariamente estampando a marca, logotipo ou o rosto da persona drag nas
ilustragdes. Assim, é possivel que sejam encontradas as ilustragdes por pessoas que inicialmente ndo conhegam a
marca Travety Glamour, mas ao se interessar pela estampa, podem sentir interesse em conhecer a marca. Além
disso, as ilustragdes buscam trazer um sentimento de comunidade, utilizando expressdes da comunidade de pessoas
LGBT+ que jogam jogos digitais, ou de proprios contetidos que os seguidores ¢ fas de Travety Glamour ja
conhecem sobre sua personalidade.

5.2.2  Onde serdo utilizadas as ilustragdes?

Em primeiro momento as ilustragdes serdo utilizadas para estampar produtos fisicos como por exemplo
vestudrio: Camisa, Camisetas, Leggins ¢ Meias; decoragdes: Almofadas, Canecas ¢ Azulejos; Acessorios: Bolsas,
Cadernos, Capinhas de Celular e Bottons. A delimitagdo da aplicagdo das ilustragdes sera avaliada a partir do
produto final, quando as ilustracdes estiverem prontas.

Apos a conclusdo deste projeto, as ilustragdes poderdo ser utilizadas para outros meios além da midia fisica
originalmente proposta, como campanhas publicitarias entre outros possiveis projetos.

5.2.3  Em qual processo de produg@o serdo usadas as ilustragdes?

As ilustragdes serdo finalizadas como arte vetorial, pois torna-se facil a edigdo futura dos componentes
vetoriais da arte e adaptagdo em diversos tipos de midia caso seja necessario para algum processo de producdo
especifico apods a conclusdo deste projeto.

Se tornardo produtos fisicos a partir da plataforma virtual de venda e produgao de ilustragdes impressa em
midia fisica Colab55. O Colab55 foi escolhido pois permite que a marca ndo se envolva nos processos de produgdo e
estoque, como também tem acesso a um espago que pode gerar vendas, pois ¢ possivel navegar pelo site e encontrar
os produtos da marca, sem anteriormente ter contato com a mesma.

Figura 14: Pagina inicial Collab55
COLABSS Peios @ W -

Capinhas Posters Camisetas Adesivos Moda e estilo Casa e decor Papelaria Kids Dia das Mdes Promos Descubra

Case para todos

Seu telefone verséio
galeria de arte

Studio @fepps

Fonte: Collab55



Para fazer upload das ilustracdes no Colab55 ¢ necessario que as ilustragdes sejam adequadas as
necessidades de cada produto escolhido disponibilizado no site, para isso é possivel baixar templates, e adaptar a
arte para cada produto que for escolhido. Por exemplo, ¢ possivel utilizar uma mesma ilustracdo em estampa de
camisetas, almofadas, meias, canecas, capas de cadernos, chinelos, adesivos, copos e mais, para isso, basta
redimensionar e adaptar a ilustragdo para cada produto escolhido.

Figura 15: Estadio de Criagdo do Collab55

Passo 2 de 3: Upload de imagens

Precisa de ajuda? Veja nosso Guia de Upload para Studios.

Camisetas Almofadas Almofadas retangulares Posters

Camisetas
2300 x 3000 px
Com 150 dpi e até 10 Mb AR—
Em png transparente = —_

Selecionar Selecionar Selecionar Selecionar

Toalhas Cases Cases transparentes
v o
<] ]
L
)
y
. e
Selecionar Selecionar Selecionar Selecionar

Fonte: Collab55

Outras necessidades técnicas que a plataforma exige sdo: A ilustragdo ser enviada ao site em formato PNG
e ndo possuir mais do que 150dpi. Tornando mais evidente a escolha das ilustracdes serem feitas em formato de
vetor, permitindo melhor qualidade final.



5.2.3  Quais sdo os fatores estéticos e inspiragdes que devem seguir as ilustragdes?

A partir deste questionamento foi analisada a identidade visual ja existente, junto com apontamentos
trazidos pelo streamer, como também desenvolvido painéis visuais que ilustram e inspiram idéias em torno destes
conceitos mostrados a seguir:

1. Aos anos de 1980 até 1989
Figura 16: Painel 1

Ay
Composicao do Autor (2021)
2. Filmes de terror, principalmente “slasher” como Halloween - A noite do Terror (1978) e A Hora
do Pesadelo (1984)
Figura 17: Painel 2

Fonte:

HALLOWEEN

Fonte: Composigdo do Autor (2021)



3. Glamour, atrelado a ideia de vida glamurosa, riqueza, fofura e estar na moda.
Figura 18: Painel 3

Fonte: Composicao do Autor 2021

Além dos conceitos foram definidos alguns requisitos para a marca: Buscar referenciar a época da década
de 1980 em questoes visuais e tipograficas. Outro ponto importante € quando for remeter a sangue, seja utilizado um
tom de rosa, em vez de um tom vermelho, para que diminua o peso visual do sangue.

Para referenciar a Década de 1980 corretamente, foi feito um estudo utilizando como referéncia o site Fonts
in Use em que ¢ possivel identificar pecas graficas como capas de discos, capas de filmes folders, material
audiovisual publicado entre os anos de 1980 até 1989. A partir desta coletanea de fontes, foi criado um painel de
inspiracdo de fontes, aplicadas com o nome “Travety Glamour” em letras maitsculas e minasculas. O painel sera
utilizado para inspiragdo nas ilustragdes deste projeto, como também em possiveis projetos futuros, sendo assim,
possivel que algumas das fontes sejam escolhidas para as ilustracdes caso necessario.



Figura 19: Fontes
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TRAYETY GLAMOUR,

travety glamour

Fonte: Composigdo do Autor (2021)

Também percebeu-se a necessidade de identificar os tons ideais de vermelho e rosa para serem usados nas
ilustragdes. Para captar a esséncia da década de 1980 utilizou-se da Ferramenta Conta-Gotas para identificar tons de

vermelho e rosa em diversas pecgas graficas como capas de filmes, capas de revistas e capas de discos dos anos de
. h . - . a
Fonte: Do Autor (2021)

As cores obtidas tem o objetivo de servir de guia para as ilustragoes, podendo ser alteradas de acordo com a
necessidade visual e prioritariamente usado como cor base ao ilustrar formas de manchas de sangue.
Ambos o estudo de fontes e de tons de cores, como também a definicdo de conceitos visuais poderdo ser utilizados
também para projetos futuros, como a reavaliagdo e atualizagdo da identidade visual, gestdo de midias sociais, e

1980. Capturando as cores e fazendo misturas, chegou a definigdo de 3 tons:

Figura 20: Cores

outros.



53 Concepgao
5.3.1  Geragdo de Alternativas

O processo de geracao de alternativas foi livre, apenas estipulado o tempo para geragdo de alternativas que
constou com inspiragdo a partir dos painéis visuais previamente representados, como também buscou referéncias a

partir de girias usadas na comunidade e da personalidade do streamer Travety Glamour.
Figura 21: Esbogos 1
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Fonte: Do autor (2021)

Os esbogos foram desenvolvidos a partir dos processos anteriormente descritos, como também a partir da
geracdo de ideias em conjunto com o Streamer.



Figura 22: Esbogos 2
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Fonte: do Autor (2021)

5.3.2  Resultado das Ilustragdes

As alternativas foram selecionadas a partir da opinido do Streamer e do prazo do projeto, permitindo entdo,
que no futuro mais ilustragdes possam ser finalizadas.

No total foram desenvolvidas 5 ilustragdes, com nivel de desenvolvimento diferentes devido a complexidade da
ilustragdo. Ilustragdes mais complexas terdo seu processo mostrado de forma mais completa a seguir:



5.3.2.1 Tlustragdo 1- Boca

Figura 23: Processo de Ilustracdo Boca 1
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Fonte: do autor (2021)

Versao final:
Figura 24: Ilustracdo Boca Finalizada

Fonte: do Autor (2021)



[lustrando uma boca de textura aveludada para trazer conceitos de sexy e glamour, as linhas em tom rosa
sugerem luzes de néon, referenciando a década de 1980 e o liquido em tom rosa sugere sangue ou veneno, sugerindo
perigo e mortalidade, porém trazendo uma impressao mais leve, como descrito nos Requisitos do Projeto.

A ilustrac@o pode ser replicada como estampa, aumentando sua variedade de usos.

Figura 25: Ilustragdo Boca em Estampa

Fonte: do Autor (2021)



5.3.2.2 Tlustragado 2- Faca

Figura 26: Processo de Ilustragdo Faca
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Fonte: Do autor (2021)

Versdo Final:
Figura 27: Ilustracdo Faca Finalizada

Fonte: Do autor (2021)

Esta ilustragfo traz a faca de cozinha presente em filmes de terror, referenciando principalmente a franquia
de filmes “Halloween” e o personagem “Michael Myers”, qual Travety Glamour ¢ conhecida por ser fa, além de
referenciar aos jogos online “Dead by Daylight” e “Friday the 13th: The Game”. A ilustragdo utiliza da forma de
manchas de sangue, nas cores de rosa descrito nos Requisitos, as manchas formam o nome “Travety” e a base da
faca possui o nome “Glamour”, complementando a o nome da marca pessoal.. Com o objetivo de reforgar a presenca
da marca, a ilustragdo “Faca” busca fortalecer o sentimento de comunidade através das referéncias de midias
descritas, gerando identificag@o do leitor da ilustragdo com a estética da marca pessoal.



5.3.2.3 Tlustragdo 3 - E gata

Figura 28: Ilustracio E Gata
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Fonte: Do autor (2021)

Esta ilustrag@o tem como objetivo utilizar de girias presentes dentro da comunidade de jogadores de jogos
digitais LGBT+, para refor¢ar o sentimento de comunidade, estar dentro de novas trends e novidades. Enquanto
remete a tipografia da década dos anos 80 a partir do painel de inspiragdo de fontes, utilizando as cores previstas
para a marca pessoal nos Requisitos.

5.3.2.4 Tlustracdo 4 - Vinganga

Figura 29: Ilustra¢do Vinganca
—— -l sy ey ey -~

| shikaeshi H5&L |

e

| Vendélla \/NCONCO |

) | )| | |
Fonte: Do autor (2021)

Esta ilustragdo tem o objetivo de expressar a personalidade do Streamer, que é conhecido por se exaltar
com situagdes e muitas vezes buscar a “vinganga” em jogos online, principalmente nos jogos que envolvem o
combate de jogadores contra jogadores buscando presenca. A ilustracdo utiliza de todas as 3 cores selecionadas para
a marca, com o objetivo de reafirmar as cores da marca.



5.3.2.5 Tllustragdo 5 - 999ping

Figura 30: 999Ping

Fonte: Do autor (2021)

A ilustragdo tem o objetivo de reforgar o sentimento de comunidade, pois jogadores de jogos online
compreendem sobre a laténcia da internet, ou "ping", e sabem o quanto afeta a jogabilidade “estar com ping alto”, ou
seja, estar com a internet instdvel. Membros da comunidade também podem associar o fato de que o Streamer ¢é
conhecido por ndo ter acesso a internet de qualidade e se exaltar frequentemente por conta da situag@o.



5.3.3  Mockups das Ilustragdes

As ilustragdes desenvolvidas foram adaptadas de acordo com as dimensdes necessarias para cada produto
disponibilizado no site. Porém como o foco das ilustragdes sdo para camisetas, todas as ilustragdes foram
transformadas em camisetas. Mas ndo foram todas as ilustragdes transformadas nos demais produtos da plataforma.
A decisdo sobre quais ilustragdes se tornam produtos foi puramente estético. A seguir serdo apresentados os
MockUps dos produtos. Todas as imagens foram retiradas da plataforma Colab55.

Boca - Camisetas Full Print

A 1ilustracdo da Boca, com sua variante de estampa, permite a maior variedade de aplicagdes, explora-se o
uso cotidiano da aplicacdo de uma marca de diversas formas. Neste caso ¢ uma camiseta, em que o tecido segue o
padrio da estampa.

Figura 31: Mockups Boca Estampada Camiseta

Boca -Camisa Simples

Porém nota-se que ndo ¢ necessario a aplicagdo em estampa para que a experiéncia e intengdes da marca
seja aplicada em produtos a partir das ilustragdes.
Figura 32: Mockup Boca Camiseta




Boca- Capinha para celular

Além da aplicacdo em produtos que ndo sejam somente vestudrio, estando presente em diversos espagos, a
marca pode gerar memorias com o usuario do produto que adquiriu um produto da mesma.
Figura 33: Mockup Boca Estampada Capinha de celular

A variedade de aplicagdes do site Collab55 permite que usudrios de produtos da marca Travety Glamour, ndo
utilizem a marca, em varios aspectos de sua vida, de formas mais discretas como meias até objetos que expressam o
estilo de vida, como almofadas.

Boca- Meia Boca- Almofada

Figura 34: Mockup Boca Estampada Meia Figura 35: Mockup Boca Estampada Almofada

e




[lustragdes que levam o nome da marca contribuem para um grande sentimento de comunidade, em que a
pessoa que adquire um produto com a ilustragdo, pode expressar o sentimento de comunidade que lhe pertence.
Faca- Camisa Simples Faca- Capinha de Celular
Figura 36: Mockup Camisa Faca Figura 37: Capinha de celular Faca

999ping- Camisa Simples 999ping- Capinha de Celular
Figura 38: Mockup camisa 999ping Figura 39: Mockup capinha de celular 999ping




Vinganga- Camisa Simples Vinganc¢a- Capinha de Celular
Figura 40: Mockup Camisa Vinganga Figura 41: Mockup Capinha de Celular Vinganga
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E Gata- Camisa Simples
Figura 42: Mockup Camiseta E Gata



6 CONCLUSAO

Este projeto de conclusdo de curso buscou descobrir as necessidades da Streamer Travety Glamour, suas
problematicas e entender as facilidades e dificuldades de seus processos. Desenvolvendo o processo de gestdo de design, a
partir do planejamento estratégico, define-se objetivos e metas, como também estratégias de curto, médio e longo prazo,
para entdo projetar a aplicacdo de uma das agdes estratégicas previamente definidas, em ilustragdes digitais.

Por se tratar de uma marca pessoal, seria incoerente ndo inserir o Streamer durante todo o projeto, desde a gestdo
até a aplicagdo, pois a marca ndo sO representa uma empresa, como representa a propria pessoa em sua esséncia. A
oportunidade de inserir o streamer nos processos pode-se dizer extremamente positiva, pois 0 mesmo entendeu a fundo os
processos geridos durante o projeto de gestdo da marca, para no futuro poder aplica-los de forma efetiva. Como também se
tornou um fator crucial para que os resultados do projeto sejam de agrado ao streamer, pois permitiu que o0 mesmo se sinta
melhor representado.

A abordagem da gestdo do design foi eficaz em entender as problematicas envolvidas na marca tornando
possivel perceber a ordem de aplicagdo mais eficaz para o planejamento estratégico de curto, médio e longo prazo, tornando
possivel ter um panorama geral de como alcangar os objetivos e metas, inicialmente internalizados no streamer, agora
descritos em um plano palpavel. Em uma marca pessoal inserida no mundo digital, como a marca de Travety Glamour, a
gestdo do design foi positiva, e se tornou um fator diferencial para melhor compreender a esséncia da marca.

As ilustragdes se tornaram a solucdo que busca melhor resolver um problema apontado no planejamento
estratégico do streamer: possuir um investimento inicial para poder produzir livestreams com frequéncia. Com seu projeto
descrito em diversas etapas, € possivel que no futuro o processo seja replicado para a criagdo de novas ilustragdes para a
marca no futuro, por diversas pessoas.

Espera-se que no futuro o processo de gestdo continue com o meu apoio como designer, pois buscarei dar suporte a
marca pessoal de Travety Glamour, e inserir processos de design sempre que possivel. Este projeto de ilustragdes teve
grande utilidade para ter uma visdo pratica da aplicagdo da gestdo do design em agdo, sendo assim, a aplicagdo futura do
planejamento estratégico se tornara conhecida e pratica.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO AO PUBLICO

Sua ldade

258 respostas

@ lJlenos de 18 anos
® 18-25 anos

@ 25-30 anos

® 320-40 anos

@ Mais 41 anos

Como vocé se identifica em relagéo a sua sexualidade

258 respostas

® Homossexual

® Bissexual

@ Heterossexual

@ Pansexual

@ Assexual

® Eundosei

® Gay

@ Sinto atracio por Homens

12

Vocé é se considera Cisgénero?

258 respostas

® Sim

® Nio

@ Nio sei

@ N30 binario

@ Binario

® Trans

@ Sou travestchy

@ Estou no processo de me descobrir.

12V



Sobre os seus habitos de ver streams. Vamos entender um pouquinho melhor!

Quantos dias da semana vocé assiste a lives de streamers

258 respostas

® Wenos de uma vez por semana
® 1dianasemana

© 2 dias na semana

@ 2 dias na semana

@ 4 dias na semana

® 5 dias na semana

® 6 dias na semana

® Todos os dias da semana

Quanto tempo normalmente vocé gasta vendo lives de streamers

258 respostas

@ At& meia hora

® Até uma hora

@ Até duas horas

@ Trés ou mais horas




Em relacdo ao periodo que vocé assiste, qual seu periodo preferido?

258 respostas

Matutino (06:01 -12:00)

Vespertino (12:01 - 18:00) 71 (27,5%)

Noturno (18:01 - 00:00) 210 (81,4%)

Madrugada (00-01 - 06-00) 108 (41,9%)

0 50 100 150 200 260

O que vocé mais considera quando vocé procura um Steamer? Jogabilidade ou Humor?

258 respostas

100
92 (35,7%)

89 (34,5%)

75
70 (27,1%)

50

25




O que vocé acha mais importante: O jogo ou Streamer? ||_:]

258 respostas

100

94 (36,4%)

75
73 (28,3%)

65 (25,2%)

50

25

18 (7%)

Quais destes espacos de Stream vocé conhece?

258 respostas

Youtube 223 (86.4%)
257 (99,6%)
239 (92,6%)

236 (91,5%)

Facebook Gaming
Twitch

Nimo.tv

Trovo.live 81(3,1%)

Bigo.tv 129 (50%)
Booyah
matheus-ccandido@hotmail.com
Mixer

0 100 200 300



Quais destes espacos de Stream vocé Assiste?

258 respostas

Youtube
Facebook Gaming
Twitch

Nimo.tv

Trovo.live |1 (0,4%)

112 (43 4%)
251 (97,3%)
140 (54,3%)

131 (50,8%)

Bigo tv [l 6 (2,3%)

matheus-ccandido@hotmail.com

1 (0,4%)

100 200 300

Qual destes streamers vocé assiste?

258 respostas

Samira Close
Sabrinoca

Lucroft

Wanessa WOIf
Indaiass

NennyPark

Gab Peixe

Celbit

Gomes TV

zDamon7x

c9Judite, Yoda, Souz...
Jhoniribs (Facebook)...

Souzasoul

224 (86,8%)
201 (77,9%)
219 (84,9%)
217 (84,1%)
196 (76%)
220 (85,3%)
222 (86%)
143 (55,4%)
113 (43,8%)
68 (26,4%)
14 (5,4%)
11 (4,3%)
3 (1,2%)
62 (24%)
27 (10,5%)
11 (4,3%)
0,8%)



Vocé se sente mais proximo do streamer quando ele:
258 respostas

Fala palavrao 124 (48,1%)
Expressa Raiva 87 (33,7%)
Conta problemas do seu coti... 201 (77,9%)
Conta uma fofoca 166 (64,3%)
Tras discussdes sobre algu... 141 (54,7%)
Conta sobre algum trauma 113 (43,8%)
N&o tem medo de se expres... 216 (83,7%)
Interage bastante com o chat 224 (86,8%)
Responde minhas pergunta... 133 (51,6%)
Ensina a jogar}—1 (0,4%)
Falar palavrao ou expressar...}—1 (0,4%)
matheus-ccandido@hotmail.... }—1 (0,4%)
Alegria de fazer seu trabalho}—1 (0,4%)

0 50 100 150 200 250

Por que? Descreva um pouco, se possivel

258 respostas
Gosto de assistir quem se expressa mais e interage

Ser real é necessario.

Acredito que se eles estdo em live € porque precisam da gente pra poder "sobreviver” entdo o minimo é

dar uma atencgéo pro chat, interagir com a gente por se nédo fosse a gente dar visualizagdo, ndo pagam as
contas do més.

Porque fazendo isso, ele meio que mostra a sua real face, interagindo e sendo ele mesmo
O streamer se aproxima do seu publico e assim acaba criando um vinculo.

Me sinto mais préximo do streamer, me sinto parte da live, me sinto alguém Util

Os que marquei sdo 0s essenciais para mim em relagédo a acompanhar

saber sobre algumas coisas da vida do streamer o torna mais "humanc’



Por que? Descreva um pouco, se possivel

258 respostas

Porque a stream de torna chata, estamos ali pra se divertir, e ndo pra ficar "discutindo” sobre coisas chatas
e desnecessarias.

N&o gosto quando o streamer é cara fechada

Tem que ter interacdo.

Eu selecionei quase todos, entéo justicar vai ser um redacao.

Porque € bom quando ele interage com o chat, conta sobre o jogo entre outros.

A live estd sendo realizada para um publico que gostaria de ser notado, e a forma que o streamer interage
com o chat é o que diferencia dos outros streamers.

Nada a comentar

Se comunicar pouco eu vejo como ponto negativo

Sobre estrutura fisica da stream, o que mais te incomoda caso tenha baixa qualidade?

258 respostas

Qualidade de Video(Camera e...
Qualidade da Internet

Qualidade do Audio

Nenhum me incomoda

Nenhuma me incomoda, desde...
N&o sou exigente. Nao me imp...

66 (25,6%)
99 (38,4%)

132 (51,2%)

1(0,4%
1(0,4%

)

) )
E q tipi a qualidade da faceboo... }—1 (0,4%)
Audio estourando}—1 (0,4%)

Geralmente o que me incomod... |—1 (0,4%)
Quando fica travando }—1 (0,4%)
Geralmente o que a plataforma... }—1 (0,4%)
Acho que nenhum desses pq a... }—1 (0,4%)

0 50 100 150



O que vocé mais nota em relagdo a aparéncia de um Streamer em Live
258 respostas

Maquiagem

Cabelo

Acessorios para jogar (Head...
Outros acessorios (brinco, c...
Roupa

Fundo/parede

N&ao noto nada em especifico
Nada.

das opg¢des nn noto nada, m...
Nada

O humor, a interagdo com o...
N&o ligo muito pra isso

Layout da live

Estou la pela pessoa entéo...
Noto o esfor¢gado da pessoa...
Nd de mais o importante é q...
nenhum, n ligo muito pra isso.
Jogabilidade

nenhum

61 (23,6%)

60 (23,3%)

73 (28,3%)
29 (11,2%)

47 (18,2%)

130 (50,4%)

1(0,4%)
1(0,4%)
1(0,4%)
1(0,4%)

0 50 100 150

O gue vocé gostaria que streamers fizessem de diferente?

156 respostas
As vezes acho que poderiam diversificar mais os jogos, e ter mais momentos com o publico, se torna mais
divertido.
Nada
Acho que cada stream tem seu diferencial, por isso ndo mudaria nada em nenhum.
Que fossem igual a Ryuuka e tivesse uma agenda/calendario do que vai rolar na live todos os dias.
Conhecer jogos fora da bolha g ele se mantém.

Fizessem mais sorteios pra quem € seguidor e ndo "Premium”, "apoiador”. Fizesse a gente cumprir
algumas regras e estar concorrendo.

Gostaria que uma vez por més alguns streamers fizessem o subday, dia de jogar com o chat que o apoia.

Acho que ta bom do jeito que ta



Tem alguma pessoa que ainda nao faz stream, mas vocé gostaria que fizesse? Se sim, quem?

184 respostas

Travety Glamour
Travety

Travety glamour
Travety glamour
N&o.

Travety

Eu

Sim, Travety Glamour



Vocé nao gosta quando um streamer:
258 respostas

Fala Palavréao

Se comunica pouco (fala...
Nao conversa com o chat...
Expressa poucos sentime...
Conta sobre sua vida pes...
N&o conta sobre sua vida...
Fala muito sobre o jogo(s...
N&o fala muito sobre o jog...
Quando suas piadas sé&o...
Grita demais

196 (76%)
184 (71,3%)

109 (42,2%)

51 (19,8%)

105 (40,7%)
)

Quando quer ficar dando li...}—1 (0,4%)
quando o streamer reclam...}—1 (0,4%)
Joga hate todo tempof—1 (0,4%)
Quando o streamer tenta t...}—1 (0,4%)
Forgcam de mais ou tem a...}—1 (0,4%)
surta ou, finge surtar; se vi...|—1 (0,4%)
Faz preconceitof—1 (0,4%)

Quandi joga o jogo a anos...}—1 (0,4%)
Preconceituoso}—1 (0,4%)

Reclama de tudo e de tod...}—1 (0,4%)
Permanece no mesmo jog...}—1 (0,4%)
Quando nao mostra seu c...}—1 (0,4%)
Quando o streamer disse...}—1 (0,4%)
Militancia forgada por likes}—1 (0,4%)
matheus-ccandido@hotm...}—1 (0,4%)
Nadal—1 (0,4%)

Comentarios maldosos so...}—1 (0,4%)
S6 ndo gosto de conteudo...}—1 (0,4%)
Ragel—1 (0,4%)

& grosseiro com o chat se... |1 (0,4%)
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