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A todos que veem na moda um futuro criativo,
democratico e inovador, onde a moda ligada a
tecnologia abre portas para novas formas de
auto expressao.
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RESUMO

Com a instauracéo da pandemia do Coronavirus no primeiro trimestre de 2020, a vida de muitas
pessoas se transformou drasticamente. E dentre as diversas modificacbes comportamentais
percebidas, no mercado da moda houveram restri¢cdes quanto ao deslocamento de consumidores
aos pontos de venda. Sem poder sair de casa, as pessoas passaram a consumir através do
comércio eletrénico, o que resultou em uma aceleragdo no crescimento do e-commerce no
mundo todo. No decorrer de 2020, esse sistema virtual apresentou um aumento de 47% em
faturamento, e tendo em vista a quantidade de individuos que passaram a utilizar esse formato
de aquisicdo em seu dia a dia, o comércio online se mostra cada vez mais profissional e com
ainda mais espaco para a expansdo. Observando os dados mercadol6gicos positivos de
crescimento no uso destas plataformas, a presente pesquisa tem como objetivo o
desenvolvimento de uma cole¢do feminina para a primavera/verdo 2023 no segmento de moda.
Denominada Oasis, a colecdo traz modelos inspirados no momento em que vivemos, e tem
como intuito ser comercializada em plataforma digital através de imagens 3D, a fim de
proporcionar uma boa experiéncia ao consumidor. Nesse sentido, a proposta da colecdo busca
se conectar com 0 momento atual de consumo, proporcionando comodidade ao cliente, além de
oportunizar agdes sustentaveis, com a qual, empresas, consumidores e 0 meio ambiente, s

tendem a ganhar.

Palavras-chave: Coronavirus. E-commerce. Colecdo de moda.



ABSTRACT

With the onset of the Coronavirus pandemic in the first quarter of 2020, many people's lives
have changed dramatically. And several behavioral changes perceived, in the fashion market,
there were restrictions regarding the displacement of consumption to points of sale. Without
being able to leave home, when people started to consume through e-commerce, which resulted
in an acceleration in the growth of e-commerce worldwide. During 2020, this virtual system
showed an increase of 47% in revenue, and considering the amount of agreement that started
to use this acquisition format in their daily lives, online commerce is increasingly professional
and with even more room for expansion. Observing the positive market data of growth in the
use of these platforms, this research aims to develop a women's collection for spring/summer
2023 without a fashion segment. Called Oasis, the collection features models inspired by the
moment we live in, and is intended to be marketed on a digital platform through 3D images, in
order to provide a good consumer experience. In this sense, a proposal in the collection seeks
to connect with the current consumption moment, providing information to the customer, in
addition to providing opportunities for sustainable actions, with which companies, consumers

and the environment only tend to gain.

Keywords: Coronavirus. E-commerce. Fashion Collection.
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1 INTRODUCAO

No inicio da terceira década do século XXI, a busca por praticidade, como fazer compras
em qualquer lugar e a qualquer momento, vem sendo cada vez mais procurada. A pandemia do
Coronavirus em 2020 influenciou ainda mais o avanco da tecnologia, onde sem poder sair de
casa, as pessoas recorrem as plataformas digitais para adquirir itens essenciais. Galinari et al.
(2015, p. 142) afirma que o comércio eletrénico contribui para o bem-estar do consumidor,
aliando-se a economia de tempo, em comparacdo as compras em lojas fisicas. Ou seja, a
principal conveniéncia do comércio eletrénico, além da variedade de produtos, esta em permitir
que as pessoas otimizem seu tempo.

O formato eletronico de vender moda tem mostrado ao longo dos ultimos anos um
crescimento gradual, mas que durante a pandemia do COVID-19, segundo um estudo publicado
pela Conversion - Consultoria de performance & SEO (2020), teve uma expansao de 95,27%.
Demais estudos feitos sobre 0 e-commerce Brasileiro, observados e comentados por Alessandro
Gil (2021), justificam que esta pratica tenderd a ser duradoura, visto, principalmente, que o
consumidor nacional preza pela praticidade desse formato.

Tendo em vista este crescimento do comércio eletrénico e os avancos tecnoldgicos na
moda, justifica-se a necessidade de desenvolver uma cole¢do de moda comercializada através
de plataforma digital. Assim, Sin, Nor & Al-Agaga (2012) afirmam que o consumo via canais
digitais tem sido agente renovador no contexto de um mercado global. Desta forma, 0 comércio
eletronico tem ganhado cada vez mais espaco, fortalecendo-se como um modelo de negdcio
confiavel.

Perante o exposto, o presente trabalho tem como objetivo o desenvolvimento de um
produto, neste caso uma cole¢do de moda feminina, com o intuito de ser veiculada em
plataforma digital através de imagens 3D. Visando, assim, conectar-se com a mudanca social
em que vivemos, além de proporcionar aspectos positivos ao meio ambiente.

No decorrer deste projeto serdo apresentadas pesquisas sobre o mercado e colecdo de
moda; as partes essenciais e intrinsecas que compdem uma colecdo; exploracGes referentes a
tematica, ao publico alvo e os concorrentes (designers e empresas que trabalham com o
desenvolvimento de moda digital). Por fim, conta com a etapa de desenvolvimento do produto,
um conjunto composto por uma camisa e uma cal¢a pantalona, junto aos materiais, tecidos e

aviamentos usados nas pegas confeccionadas, assim como os demais croquis da cole¢do. Em
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resumo, o presente trabalho propde demonstrar o processo de desenvolvimento de uma colecéo
de moda feminina com a finalidade de comercializagdo em plataforma digital.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Oasis, segundo o dicionario online Dicio da lingua portuguesa (2021), significa coisa,
local ou situacdo que, em um meio hostil ou numa sequéncia de situacdes desagradaveis
proporciona prazer. E inspirada no momento em que vivemos os Ultimos tempos, a cole¢do
Oasis transmite uma busca pela paz interior e a auto realizacéo.

Entre 2020 e 2021 o mundo se encontra combatendo uma pandemia viral mundial, mais
conhecido como coronavirus, responsavel pela doenga “COVID 197, onde o isolamento social
é essencial. Todavia, além dos problemas de satde ocasionados pela doenca, a humanidade vive
hoje o que podemos chamar de problemas de satde secundarios, como depressao, ansiedade e
estresse. Assim, segundo Lima et al., (2020), o medo e 0 estresse entre as pessoas geraram
inimeros disturbios psicoldgicos e psiquiatricos, como por exemplo a sensacdo de impoténcia,
soliddo, irritabilidade e tristeza.

Com base em um estudo realizado por Zhang et al. (2020) junto a 1.563 médicos,
constatou-se a prevaléncia de sintomas de estresse em 73,4% dos respondentes, depressdo em
50,7%, ansiedade em 44,7%, e insonia em 36,1%. Ainda seguindo os pesquisadores, no que diz
respeito ao estresse e a insdnia, em particular, € provavel a ocorréncia de um circulo vicioso,
em que as dificuldades para dormir aumentavam os niveis de estresse e vice-versa.

Esses efeitos se ddo, principalmente, pelo fato da doenca causar sérios problemas no
sistema imunol6gico mas, também, segundo Cluver et al. (2020), pode-se destacar o fato do
confinamento, onde ha mais conflitos familiares, afastamento do convivio social, sentimento
de solidao, alteracdo na rotina de sono e alimentagéo, escassez de atividades de lazer entre
outros fatores, hd também diversos estudos que comprovam que estar bem e feliz influenciam
positivamente no sistema cardiovascular e imunol6gico. Uma saide melhor, consequentemente
ajuda a melhorar o estado emocional das pessoas, gerando assim uma maior longevidade.

Com isso, a colecdo Oasis composta por pecas comerciais, explora a forma como
podemos encontrar equilibrio e felicidade nos pequenos detalhes da vida, seja através do
romantismo de estilos de vida rurais, do conforto de casa, do apelo de lugares que gostamos de
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estar ou da nostalgia do passado. As inspiragdes se unem a um anseio por sentido e reconforto.
A colecéo traz produtos que promovem bem-estar, auto cuidado e cura, com cores em fungéo
das emocdes, como o verde que simboliza esperanca; ocres confortaveis, e passando pelo
laranja que transmite otimismo. Preza por tecidos que valorizam o design textural e a construcéo
de uma atmosfera que remete a uma vida leve e natural como o algodao, linho, rami, canhamo
e seda, com suas caracteristicas de leves imperfei¢cGes e micro-nervuras; Malhas com estrutura
de ponto aberto e o canelado com um aspecto mais granulado; Padronagens imperfeitas da
natureza que indicam exclusividade e luxo. Sintetizard um processo de mudanca e busca pela
felicidade ap6s um periodo de incertezas com produtos e experiéncias que alimentam a alma e

nutrem o espirito, aspectos atraentes e necessarios aos nossos dias.

1.2 PROBLEMATICA E JUSTIFICATIVA

O isolamento social, causado pelo novo coronavirus, trouxe muitas perdas e ocasionou
uma mudanca no comportamento do consumidor, e dessa forma, as pessoas precisaram se
reinventar. Sem poder sair de casa, recorreu-se as plataformas digitais para fazer coisas basicas
como comprar medicamentos, itens de mercado e até mesmo roupas. A partir disso, as pessoas
aderiram ao mundo digital, o que consequentemente, ocasionou uma aceleracgao do crescimento
do e-commerce no Brasil. Sistema esse, que segundo Albertin (1999, p 15), trata-se “De toda
a cadeia de valor dos processos de negécio em um ambiente eletrdnico, por meio da aplicacdo
intensa das tecnologias de informacao e de comunicagdo, atendendo aos objetivos de negocio.”

Segundo dados divulgados pela EBIT/NIELSEN (2021), plataforma de opinido dos
consumidores brasileiros, em 2020 o e-commerce Brasileiro teve cerca de 13 milhdes de novos

consumidores, atingindo a marca histérica de R$87 bilhdes de vendas no ano.
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Figura 1- Consumidores do e-commerce ao longo dos anos
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Fonte: 43? ed. Webshoppers EBIT NIELSEN (2021)

Segundo a pesquisa, dentre os 13 milhdes de novos consumidores digitais, 83% deles
declaram que voltariam a fazer compras online, 0 que nos prova que o e-commerce brasileiro
estd em desenvolvimento e ha espaco para mais lojas fisicas migrarem para esse formato.
Afinal, o comércio eletrdnico é original, pois permite interatividade com o usuario
proporcionando uma experiéncia de compra muito mais valiosa do que a disponivel em lojas
fisicas (CHILDERS, et al, 2001). O e-commerce pode ser considerado uma das inovagées dos
ultimos tempos que retne varios beneficios em potencial para a humanidade, destacando entre
elas a interacdo com pessoas, diferentes possibilidades de utilizacdo e a expansdo da
infraestrutura, principalmente da Web. Ou seja, 0 comércio digital possibilita inimeros ganhos
tanto para a sociedade quanto para as empresas (KING, et al, 2004).

De acordo com especialistas da Associacdo Brasileira de Comeércio Eletrénico
(ABComm) (2020), o que mais favorece o crescimento do e-commerce no Brasil e no mundo
é a diversidade disponivel em qualquer segmento. Com apenas um clique, qualquer pessoa pode
encontrar o produto que deseja em sites diferentes, além da possibilidade de pesquisar as
condigdes que mais interessa antes de finalizar a compra.

Os beneficios do e-commerce percebidos para as pessoas sdo comodidade, velocidade
e custo, além de permitir pesquisar opcdes de produtos em diversas lojas, localizar informac6es

detalhadas sobre este e realizar a compra em segundos. Ja para as empresas enfatiza-se a
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expansdo do mercado, onde através das facilidades de interacdo, conseguem adquirir mais
parceiros e fornecedores e encontrar novos clientes, aléem de reduzir custos de criacéo,
processamento, distribuicdo e armazenamento. Além de tudo, possibilita melhorias nos
processos, permitindo criar modelos inovadores que respondem muito mais rapido em relacéo
aos lucros. King, et al, (2004, p.15) também reforgca a economia com a abertura de uma loja
virtual ao comparar a uma loja fisica.
Em resumo, o e-commerce ganha forca e disseminacdo durante a pandemia do COVID-
19 e assim, passa a ser a melhor opcao de venda, pois o0 consumidor simplesmente recebe seu
produto em casa, com todas as vantagens apresentadas anteriormente, aliado ao menor contato
fisico possivel, permitindo maior seguranca durante este periodo da pandemia. E a prova disso
estd no fato de que diversos estabelecimentos que ja aderiram a esse novo sistema, estdo
vendendo muito mais de forma on-line.
Por fim, com todas estas premissas e fatos sélidos e recentes, a questdo norteadora para
esse projeto é: “Como desenvolver uma colecdo de moda feminina adaptada ao formato de

venda por meio das plataformas digitais?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma colecdo de moda feminina com o intuito de que a mesma seja
comercializada exclusivamente por meio de uma plataforma digital a fim de que se possa

beneficiar a experiéncia do consumidor com a marca através do meio digital.

1.3.2 Objetivos Especificos

o Apresentar o crescimento das plataformas digitais durante o periodo da pandemia;
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Descrever aspectos da tecnologia e sua relagdo com a moda;

Discorrer sobre a importancia da sustentabilidade da moda no meio digital,
Conhecer estilistas que trabalham com referéncias da tecnologia na moda;
Desenvolver uma colecao de moda feminina voltada para o comércio digital;

Expor a forma de comercializacdo da colecdo em um ambiente digital.
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2 METODOLOGIA

2.1 METODOLOGIA DE PESQUISA

Entende-se como pesquisa 0 conjunto de atividades estabelecidas com o objetivo de
solucionar um problema, tendo como base procedimentos racionais e sistematicos. Pode
ser considerada uma atitude, um questionamento sistematico critico/criativo com a intervencao
competente na realidade, ou o dialogo critico permanente com a realidade em sentido tedrico
pratico, ou seja, a pesquisa deve ser realizada quando se tem um problema, mas ndo tem
informacdes para soluciona-lo (TAFNER, et al, 2003, p. 26).

A presente pesquisa, refere-se ao interesse do publico consumidor acerca do
desenvolvimento de uma colecdo feminina com o intuito de comercializacdo exclusivamente
por meio de plataforma digital. Quando se trata da abordagem do problema, utiliza-se a
metodologia de pesquisa qualitativa, por haver um vinculo entre 0 mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros, sem a necessidade de métodos
e técnicas estatisticas (numeros), utilizando o ambiente natural como fonte direta de coleta de
dados (TAFNER, et al, 2003, p. 26).

Do ponto de vista de seus objetivos, classifica-se como exploratéria, pois visa
proporcionar uma maior intimidade com o problema na intencdo de torna-lo explicito ou
construir hipoteses, envolvendo um levantamento bibliografico e questionarios com
consumidores. Ja em relacdo aos procedimentos técnicos, € classificada como pesquisa
bibliogréfica, por ser elaborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente de
livros e artigos de periddicos, no caso, consultados na rede integrada de bibliotecas
universitarias e acervo bibliografico pessoal, além de informacdes disponibilizadas pelo sistema
de internet em sites de consultas integros e que o contetdo literario seja condizente com a
veracidade dos fatos (TAFNER, et al, 2003, p. 26).

Ja a pesquisa de identificacdo do publico consumidor, de carater quantitativo, sera
fundamentada a partir de questionario na plataforma do Google através do link:
https://forms.gle/65sFA3nSbyiYT1Bo8. Segundo Parasuraman (1991), um questionario é um
conjunto de questdes, feito para gerar os dados necessarios para se atingir os objetivos do

projeto. Embora o mesmo autor afirme que nem todos os projetos de pesquisa utilizam essa
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forma de instrumento de coleta de dados, o questionario é muito importante na pesquisa
cientifica, especialmente nas ciéncias sociais.

O objetivo deste questionario é compreender o ponto de vista do consumidor ao se falar
em e-commerce e como este procedeu em relacdo a pandemia. As perguntas foram elaboradas
a fim de alcancar e definir dados do publico alvo e esclarecer se estas pessoas estao dispostas a

migrar para o meio digital.

2.2 METODOLOGIA DO PROJETO

Método advindo do grego méthodos, que significa “meio para chegar a um fim”,
pode ser entendido como caminho para alcangar um objetivo. Metodologia, portanto, é o estudo
dos caminhos para atingir um objetivo. Segundo Santos (2005, p. 13) a metodologia € um
conjunto de instrumentos de navegacdo gue tem como objetivo tornar mais facil a orientacao
durante o processo de projeto, além de proporcionar ao projetista a sustentacdo para que sejam
executadas as etapas basicas do processo projetual, auxiliando na organizacdo das tarefas

tornando-as mais claras e precisas.

2.2.1 Método

A metodologia a ser seguida na construcdo dessa colecdo foi baseada no sistema
proposto por Flavio Anthero Nunes Vianna dos Santos (2005), conhecido como Método de
desdobramento em 3 etapas (MD3E), no qual consiste em uma estrutura radial (figura 01) que
se desdobra, “com base em um ponto de partida (etapa central), o processo vai sendo
desdobrado e construido, expandindo-se radialmente dependendo da necessidade de cada
projeto” (SANTOS, 2005, p.74).
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Figura 2- Estrutura radial do método MD3E
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Fonte: Santos, (2005)

Segundo Santos (2005, p. 76) a etapa central na (figura 02) é responsavel por
estabelecer a “defini¢do do problema do projeto e a sua relagdo com a necessidade humana a
ser atendida”. O autor diz que € “A partir dessa etapa central o problema de projeto sera dividido
em partes para facilitar a sua solugdo, isso acontece atraves dos desdobramentos que serdo

realizados e da definicao dos fluxos a serem seguidos. ”
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Figura 3- Etapa Central do método MD3E
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Fonte: Santos, (2005)

As trés etapas basicas apresentadas na (figura 03), consistem basicamente em; Pré-
concepgdo, etapa onde é estabelecido o que precisa ser desenvolvido antes da geracdo de
alternativas; Concepc¢éo, onde sdo definidas as caracteristicas do produto; e P6s concepcéo,
onde se determina o que precisa ser desenvolvido apos a definicdo da melhor solucdo para o

projeto.
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Figura 4- Etapas basicas do método MD3E
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Fonte: Santos, F. (2005)

Para que estas etapas basicas sejam desdobradas com seguranca, é indicado um
conjunto de desdobramentos minimos que guiam o inicio do projeto, conforme apresentado na
(figura 04). Santos (2005) define que a partir desse momento é permitido interferéncias no
projeto, ampliando ou alterando de acordo com as necessidades de cada etapa. O autor ainda
afirma que a interferéncia no método possibilita maior qualidade do projeto, tendo em vista que

0 torna mais adequado ao problema em questéo e ao seu contexto.
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Figura 5- Desdobramentos minimos do método MD3E
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A partir dos desdobramentos minimos obrigatorios, sdo desenvolvidos o0s
desdobramentos auxiliares. Conforme Santos (2005, p. 82 - 83), “nos desdobramentos
auxiliares serdo definidas as atividades através das quais os desdobramentos minimos serdo
realizados e assim sucessivamente”. Ou seja, é nesse momento que sera definido o que fazer e
como fazer, conforme necessidade do projeto. Na (figura 05) abaixo, apresenta-se 0 método

MD3E com os desdobramentos auxiliares adaptados para esse projeto:



28

Figura 6- Método MD3E com desdobramentos auxiliares adaptados
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Fonte: A autora (2021)

Desdobramentos minimos de cada etapa:

« PRE-CONCEPCAO
Planejamento do projeto: etapa em que se apresenta a introducdo, objetivos,
problema e justificativa, metodologia de pesquisa e de projeto, analise do problema: tem como
objetivo estabelecer o que se pretende desenvolver, portanto é realizado a pesquisa bibliografica

e 0 questionario para fundamentar o projeto.

« CONCEPCAO
Caminhos criativos: solugdes que o problema de projeto pode ter;
Geracdo de alternativas: alternativas para solucéo do problema;
Selecéo e adequacdo: selecdo da melhor alternativa e adequacéo a producao;
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« POS CONCEPCAO
Subsistemas/componentes: detalnamento dos subsistemas e componentes; onde
serdo detalhadas todas as partes que compdem o produto, realizado através de ficha técnica e
modelagem;
Processos produtivos: onde sdo descritas as etapas de producao;
Mercado: aqui € descrito como o produto serd comercializado, como funcionara o
lancamento do produto, a forma de divulgacao; ponto de venda e p6s-venda, também é definido

a forma de contato com o cliente e a manutencdo do produto;

2.2.2 Ferramentas Projetuais

E no projeto que informagBes de natureza abstrata serdo transformadas em algo
concreto (BOMFIM, 1998, p. 162). Segundo Seivewright (2009, p. 12) o projeto é responsavel
por fornecer informacdes a respeito de quais tarefas os resultados finais devem ser atingidos.
Ou seja, € no momento do projeto que serdo identificadas quaisquer restri¢fes, condicoes
especificas ou problemas que demandem uma solugdo, assim, ele guiaré as proximas tarefas a
fim de cumprir um objetivo.

Assim, as ferramentas utilizadas neste projeto sdo recursos fisicos ou 16gicos
aplicados em um momento especifico a fim de concluir um objetivo. Na elaboragdo deste
projeto foram utilizadas as seguintes ferramentas de projeto: cronograma (na etapa de pré-
concepcao); briefing, mix de produtos, release, cartela de cores e geracdo de alternativas (na
etapa de concepcdo); e modelagem, ficha técnica e sequéncia operacional (na etapa de pos

concepcao).
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2.2.2.1 Cronograma

Utilizou-se o cronograma como ferramenta de projeto como forma de diviséo de
atividades em um espaco de tempo, ele servira para uma melhor organizagdo no cumprimento
das etapas nas datas estabelecidas. De acordo com o site do Sebrae (2018), o cronograma pode
ser definido como disposi¢do grafica do tempo gasto na realizacdo de um trabalho ou projeto,
através das atividades, permitindo a visualizacdo do andamento do projeto. A tabela 1 abaixo

apresenta o cronograma utilizado para o desenvolvimento deste projeto.

Tabela 1- Cronograma do projeto

AGOSTO | SETEMBRO | OUTUBRO |NOVEMBRO | DEZEMBRO
ATIVIDADES 12122 3%(42| 12| 22132 |42 | 12| 22| 32|42 | 1a| 2a|3a |42 |12 | 22|32 | 42

Orientagdo, cronograma, definigao
do tema, contextualiza¢io, problema X X
e justificativa e, objetivos.

Orientagdo, metodologia, questionario
com usuarios, método e ferramentas

de projeto, Fundamentagdo teorica, X X|X|x
pesquisa mercadologico

Orientagdo, painéis, representago,
mix de produtos, cartela de cores,
grafica dos 16 looks, escolha do look,
introdugao, conclusdo, referencias X[ x| x| x
bibliograficas, entrega da versdo 1 ¢
modelagem

Orientagdo, corre¢des, entrega do
arquivo finalizado, prazo maximo
para postar 0 arquivo no mentor e X | X
modelagem do look

Confecgdo do look escolhido X[X]|X
Ficha téenica e entrega do look X
Bancas defesa final X

Fonte: Autora (2021)
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3 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo visa compreender a base teorica, utilizando-se de conceitos de
diversos autores referente ao tema em estudo. Esta base tedrica busca compreender os
fundamentos da moda, os conceitos de colecdo de moda e a tecnologia aplicada as roupas
virtuais, servindo de orientagOes substanciais para o desenvolvimento de uma colecdo de moda

com o intuito de ser comercializada por meio de um e-commerce.

3.1 BREVE HISTORICO: MODA

Ainda que a palavra "moda" remete-nos ao corpo e a roupa, ela envolve uma serie
de elementos visuais e comportamentais que define e contextualiza seus usuarios em um meio
social. O termo moda, vem do latim modus, cujo significado é modo, e em sua definicdo mais
ampla denota uma escolha, ou melhor, mecanismos de escolha realizadas, tendo como base
critérios de gosto. Ainda podemos entendé-la como um processo de regulamentagdo social, no
qual o gosto individual se ajusta ao social, que dita regras, as quais deve-se fazer referimento,
e essas determinam periodicamente o que, em cada época, estd na moda (CONTI, 2008, p. 223).

Lipovetsky (1989, p. 24) reitera a moda como ”a linguagem e as maneiras, os gostos
e as idéias, os artistas e as obras culturais”, e ainda segundo o autor, a moda ¢ um fendmeno
que ajuda a criar relagdes entre os individuos em um contexto coletivo, e que enfatiza seus
tragcos sociais e estéticos em um monopdlio de poder. Para Palomino (2002), é muito mais do
gue roupa, é um sistema que integra o simples uso das roupas do dia-a-dia a um contexto maior,
politico e global. Enquanto que, para Simmel (2008, p. 9), a moda expressa, de forma visivel,
a dinamica da sociedade e as diferentes formacdes sociais.

Segundo esses autores, alem do contexto estético a moda é também um fendmeno
sociocultural que expressa os valores da sociedade em que estd inserida, ou seja, fatores
politicos, econdmicos, culturais, tecnoldgicos e psicoldgicos. Assim como também € a forma
como as pessoas revelam ao mundo o que sentem, 0 que pensam, e 0 que Sa0 ou gostariam de

ser num determinado momento, e como tal influencia grandemente o consumo.
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Apesar de a moda ser considerada efémera e futil para algumas pessoas, ela é
parte constante da existéncia da humanidade e um campo importante da nossa cultura, pois
reflete geracBes e épocas, estabelece vinculos com as descobertas cientificas e evolugdes
tecnoldgicas, e com as caracteristicas histdricas de cada momento. Assim, se torna essencial
para a economia e para a sociedade, é também vital para atender as nossas necessidades bésicas
de protegdo do corpo contra o frio e contra elementos ou organismos que podem prejudicar a
salde.

Além de tudo ajuda na construcdo da identidade individual das pessoas, visto que a
roupa também funciona como um instrumento de insercdo em contextos sociais. O vestuario
acompanha todas as transformac@es e interacBes sociais, e 0s processos histéricos da raca
humana, podendo ser estudado em nivel socioldgico e antropoldgico, para ajudar a explicar
comportamentos e assim contar a histéria da humanidade. Alega-se que os diferentes tipos de
roupas, usados por pessoas distintas, permitem que a interacdo social ocorra de maneira mais
tranquila do que poderia acontecer de outra forma. As modas e roupas usadas por médicos,
enfermeiros, visitantes e pacientes em um hospital, por exemplo, indicam o papel das pessoas
que as vestem. Segundo Barnard (2002, p. 63), o conhecimento do papel da pessoa € necessario
para que se comporte adequadamente em relacéo a ela. J& Kant (2006, p.142) afirmava que a
moda promovia um individuo a seguir os padrdes da sociedade, afirmando que “[...] nela ha
uma coerc¢édo a nos deixar dirigir servilmente pelo mero exemplo que muitos ddo em sociedade”.

Entende-se, por fim, que a moda é uma forma de adaptacdo a modernidade. E no
contexto contemporaneo brasileiro, para além dos fatores sociais e estéticos, a industria da
moda ¢ altamente rentavel e lucrativa. Segundo dados da associacéo brasileira da inddstria téxtil
e da confeccgdo - ABIT (2021), em 2019 o setor era 0 segundo que mais empregava da industria
de transformacdo, perdendo apenas para alimentos e bebidas. E o profissional que trabalha com
design de moda € responsavel por aplicar o design e a estética que refletem o recorte temporal
em que estdo inseridos em suas criacoes.

Ha, por fim, diversas funcbes e atribuicbes em diferentes areas para esse
profissional, como estilismo, producdo de moda, consultoria de imagem, modelista, marketing

de moda, personal stylist, docente de moda, entre outras (JONES, 2005, p. 6).
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3.2 COLECAO DE MODA

Uma colecdo de moda ¢, segundo Rech (2002, p. 68), um “conjunto de produtos,
com harmonia do ponto de vista estético ou comercial, cuja fabricacao e entrega sdo previstas
para determinadas épocas do ano”. Nesse sentido, Gomes (1982, p. 43) afirma que, “colegdo ¢
a reunido ou conjunto de pec¢as de roupas e/ou acessorios que possuam alguma relagdo entre
si”.

Mas, para se ter uma colecdo de moda é necessario compreender o processo de
criacdo e seus ciclos. Neste sentido Treptow (2013) apresenta uma metodologia formada por
sete fases: planejamento, cronograma da colecgéo, parametro de colecdo, dimensao da colegéo,
pesquisa de tendéncias, desenvolvimento e fase de realizacdo. Na primeira etapa sdo discutidos
naumero de pecas da colecdo, mix de produto, o cronograma de tempo de execucéo da colecao,
tempo de comercializacdo, capital de giro e o potencial de faturamento da colecdo; Na etapa
dois, séo definidas as datas limite e as tarefas para cada operacdo; O mix de produtos final e 0
mix de moda sdo definidos na terceira etapa, onde é elaborada uma tabela de parametro da
colecdo; O tamanho da colecdo e o estoque sdo abordados na quarta etapa; Na quinta fase sdo
realizadas as pesquisas das tendéncias, monta-se o briefing da colecéo e define-se o tema; Ja a
cartela de cores, tecidos e aviamentos sdo decididos na sexta fase; E finalmente, na sétima fase,
sdo realizados os esbocos, desenhos técnicos e modelagens, pecas pilotos, reunido de

aprovacao, mostrudrio, langamento e divulgacéo.

3.3 SUSTENTABILIDADE NA MODA

Antes mesmo de existir a palavra sustentabilidade o homem ja demonstrava sua
preocupacdo com 0 meio ambiente, mas, estas foram deixadas de lado nos ultimos séculos e
nossa geracdo estd colhendo os frutos dos excessos. No ultimo ano as preocupac¢des com
questdes ambientais vieram a tona, o coronavirus mostrou que o0 mundo precisa de cuidados e
gue a forma como se lida com o0 meio ambiente impacta diretamente a vida de todos. Assim, a
sustentabilidade deixou de ser um problema para os estudiosos do meio ambiente e passou a

ser um desafio para cidadaos e empresas.
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Para Mello et al, (2007) a sustentabilidade tem relagdo com aspectos econémicos,
sociais, culturais e ambientais da sociedade. O relatério Brundtland elaborado pela ONU (1987)
acrescenta que a sustentabilidade € um conceito sistémico que além de ter relacfes com esses
aspectos direciona as atividades humanas para atender as suas necessidades e preservar 0 meio
ambiente. Portanto, o desenvolvimento produtivo e social deve estar dentro dos limites da
capacidade do planeta de absorver e de se regenerar, minimizando assim 0s impactos da acao
humana sem comprometer as necessidades das futuras geracdes.

Ou seja, a palavra sustentabilidade esta diretamente ligada ao desenvolvimento
sustentdvel. O Relatério do Desenvolvimento Humano (2011) nos mostra como a
sustentabilidade esta ligada aos problemas de desigualdade social e a falta de qualidade de vida,
e isto significa que néo se trata apenas do meio ambiente, pois ela esta ligada ao nosso estilo de
vida e suas consequéncias, tanto para a nossa geracdo quanto para as futuras. Sobre o conceito

de  desenvolvimento  sustentavel, Mikhailova (2004, p. 27) declara:

O conceito atual de desenvolvimento sustentavel, que foi expresso na Clpula Mundial
em 2002, envolve a definicdo mais concreta do objetivo de desenvolvimento atual (a
melhoria da qualidade de vida de todos os habitantes) e ao mesmo tempo distingue o
fator que limita tal desenvolvimento e pode prejudicar as geragdes futuras (o uso de
recursos naturais além da capacidade da Terra).

Nesse sentido, o Documento Ciéncia e Tecnologia para o Desenvolvimento
Sustentavel considera as seguintes dimensdes de sustentabilidade, conforme o site Banco

amazonia, (2008):

. Sustentabilidade social: tem como principio a igualdade social
. Sustentabilidade ecologica: principio de preservacdo do meio ambiente
. Sustentabilidade econdmica: tem como objetivo o desenvolvimento econémico através

de préticas financeiras

. Sustentabilidade espacial: tem como objetivo um equilibrio geogréafico entre o rural e 0
urbano
. Sustentabilidade politico-institucional: representa um pré-requisito de continuidade de

qualquer curso de acdo em longo prazo.

. Sustentabilidade cultural: representa a inser¢ao dos valores culturais as pessoas.
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Berlin, (2012) relata que os novos modelos de desenvolvimento sustentavel néo
devem ser considerados projetos com prazo de validade estipulados, mas sim, incorporados ao
espirito da empresa. Desta forma, o presente projeto tem em sua estratégia a sustentabilidade
ecoldgica ao utilizar tecido sustentavel no desenvolvimento do look da colegéo, assim como
visard realizar a producdo de seus itens sob demanda, reduzindo a especulacdo de mercado por
producdo massificada, que acaba gerando como consequéncia disso maiores quantidades de
residuos téxteis, assim como gastos energéticos de diversas naturezas para a criacao de produtos
ociosos. Complementar a isso, Silva et al, (2006) denominam produto ecologicamente correto,
aquele que é executado a partir do uso de matérias primas naturais renovaveis ou nao, e
Giacomini Filho (2004) ressalta que além de produtos ecologicamente corretos, fatores como
marca, preco, embalagem, local de aquisicdo e publicidade sdo itens considerados importantes

pelo consumidor na fora de comprar um produto.

3.4 TECNOLOGIA NA MODA

Para a Confederacdo Nacional da Industria - CNI (2005), o desenvolvimento de
novas tecnologias € importante para o setor industrial, e € sob a visdo empresarial que a
competitividade é percebida como resultado de investimento em desenvolvimento tecnoldgico
e inovacgdo, ou seja, ao implantar uma inovacdo, esperam-se ganhos de produtividade e/ou
competitividade.

Confirmando a importancia da aplicacdo e exploracdo de novas tecnologias nas
industrias e produtos, Baxter (2003, p.1) diz que os recursos tecnologicos estdo constantemente
“reduzindo o tempo de desenvolvimento e langamento de novos produtos [...] Um fabricante
gue ndo seja capaz de se mover com rapidez suficiente nesse novo mundo dos negdcios, pode

ficar seriamente comprometido”. De forma complementar, Porter (1998 p. 164) afirma que:

A mudanca tecnolégica € um dos principais motores da concorréncia. Ela desempenha
um papel importante na mudanga estrutural da industria, bem como a criacéo de novas
industrias. E também um grande equalizador, corroendo a vantagem competitiva de
empresas bem estabelecidas e impulsionando outros para a vanguarda. Muitas das
grandes empresas de hoje surgiram a partir de mudancas tecnolégicas que foram
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capazes de explorar. De todas as coisas que podem mudar as regras da concorréncia,
a mudangca tecnoldgica esta entre as mais proeminentes.

A tecnologia ndo s6é vem revolucionando o design e 0S processos para O
desenvolvimento de novos produtos, como também revoluciona as formas de comunicacao e
de relacdo com os equipamentos, principalmente no universo virtual (MARCUS, 2002).

A moda tem passado por um processo de atualizacao tecnoldgica que vem desde a
escolha de matéria-prima, passando pelos métodos de produgdo e fechando com a
comercializacdo. Assim, solugdes de baixo impacto ambiental tém sido alvo de pesquisas e
investimentos na industria da moda.

Historicamente, os primeiros indicios da existéncia de tecidos datam de mais de 24
mil anos, e foram encontrados em paises do Leste Europeu, indicando assim a presenca da
tecelagem no Periodo Paleolitico (PEZZOLO, 2007). Atualmente, os tecidos sdo indispensaveis
em nosso cotidiano, seja no vestuario, roupas de cama, mesa e banho, uniformes, assim como
sua utilizacdo em outros produtos como carros, dnibus, avides, coletes salva vidas e até mesmo
em coletes a prova de balas. E ao se pensar em avango tecnoldgico, é imprescindivel destacar a
vastidao de pesquisas e desenvolvimentos de tecidos capazes de matar bactérias, minimizar ou
acabar com o0 mau odor, liberar perfumes e cremes na pele, aplicar medicamentos, mudar de
cor com a variacdo da temperatura, repelir sujeira, repelir vetores (mosquitos), proteger da
radiacdo UV, apresentar acdo hidrofdbica, repelir 6leos e gorduras, ser retardante de chamas,
dentre outros (FERREIRA et al, 2014).

Esses tecidos sdo conhecidos como tecidos inteligentes, e segundo Wen (1992) eles
possuem uma ou mais propriedades que podem, de forma significativa, registrar uma mudanca
devido a um estimulo que pode ter origem através de estresse mecanico, temperatura, vapor,
ph, sinal elétrico, magnético, entre outros.

Para além dos tecidos inteligentes, existe atualmente no mercado softwares criados
para o design de maquinas industriais. Um exemplo é o CAD — Computer Aided Design (projeto
assistido por computador), que permite que tais processos sejam executados com reducéo de
tempo e alta preciséo, totalmente desenvolvidos em programas digitais. Segundo Neves (2000,
p. 129), “os sistemas CAD empregados na industria téxtil sdo, na sua generalidade, sistemas
ditos especificos, que tém como funcdo final substituir o processo manual”. E dentre as
companhias que desenvolvem softwares especificos para area do vestuario, temos a brasileira
Audaces®, criada em 1992 com sede em Florianopolis - Santa Catarina. Segundo a empresa

(2021), o software CAD é uma das ferramentas mais importantes para designers de moda



37

porque simplifica o trabalho de criacdo de esbogos, permitindo aos designers visualizar
caimentos, modelagens, cores, formas e tipos de tecido com preciséo e rapidez, em croquis e
modelos 3D digitais.

Esse novo direcionamento da moda, tem como objetivo reduzir o tempo no
desenvolvimento de produto, além de ser mais sustentavel e impactando o mercado de trabalho,
criando novas profissdes, como alfaiate digital e até mesmo designers 3D, trazendo uma
mudanga significativa para a industria da moda. (WGSN, 2020). A moda tem como
caracteristica essencial a inovacgdo, e atualmente vive um processo de transformacéo digital,
que segundo o dicionario Aurélio, o conceito de transformagdo ¢ “qualquer tipo de alteragdo
que modifica ou da uma nova forma a;” e o conceito de digital ¢ “diz-se dos sistemas,
dispositivos ou processos que empregam tal modo de representacdo discreta; por oposi¢éo ao
analdgico”, Ou seja, consiste basicamente em dar uma nova forma ao que ja ¢ feito, através de
tecnologias e mudanca de pensamentos, quebrando paradigmas de mercado e transformando a
cultura de pessoas e empresas.

Um exemplo prético disso estd na transformagdo que vislumbramos com o
crescimento do e-commerce, no qual este novo meio de comercializacdo cria uma ruptura ao
velho modelo de loja fisica, que ja ndo apresenta mais a mesma praticidade, fazendo com que
as pessoas percebam através da internet uma nova forma de adquirir seus bens em qualquer
lugar e a qualquer horério, utilizando apenas uma rede de Wi-fi ou de dados maveis.

De acordo com a multinacional brasileira Stefanini (2020), o termo transformacao
digital visa definir o processo pelo qual organizacGes utilizam tecnologias a fim de melhorar o
desempenho de seus negdcios. Um outro conceito a respeito do assunto foi retirado de um e-
book da empresa MJV technology & innovation (2021, p. 4) que diz o seguinte:
“Transformacao digital ¢ a expressdo que usamos para descrever que os negocios estdo
precisando se adaptar a Era digital — uma era na qual enfrentamos extensas e profundas
mudancas na forma como a tecnologia é gerenciada e consumida.”.

Alguns autores como Matt et al, (2015) enfatizam a natureza estratégica da
transformacdo digital, e Kane et al, (2017) destacam que a capacidade de reimaginar
digitalmente o negdcio é o que distingue as empresas maduras digitalmente das empresas em
estagios iniciais, e a capacidade de transformar o negécio como um todo. Segundo o site
Resultados Digitais (2020), a transformacdo digital tem ampliado a oferta de produtos e
servigos, transformando lojas fisicas em e-commerce. Portanto, nesse estudo considerou-se a
transformacéo digital como o conjunto de mudangas possibilitadas pelo digital que alteram

como as empresas comercializam seus produtos, seguindo a definicdo de Westerman et al,
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(2016) onde afirmam que o uso da tecnologia melhora as performances e o alcance das
empresas, resultando em uma mudanca social que afeta de maneira significativa as dimensoes
do individual, da empresa e / ou do social, assim como a visdo de Matt et al, (2015) que definem
a transformacéo digital como uma mudanca significativa das opera¢es comerciais, produtos,
processos e da estrutura organizacional da empresa resultando da utilizagéo de tecnologias
digitais.

3.4.1 Design 3D

Segundo a revista Forbes (2020), a moda esta sempre de olho no futuro e hoje ele
acontece de forma online, portanto é fundamental que as marcas ajustem a forma como criam
e vendem roupas para que funcione nesse novo formato digital. E de maneira complementar a
esse fendmeno, a tecnologia 3D chegou revolucionando o mercado, permitindo que o designer
crie uma colecéo inteiramente digital, sem deixar de lado seu aspecto real. E esta colecdo pode
ser usada em diversas etapas, desde o processo criativo, até o consumidor final (HESS, 2021).

Em matéria publicada no Linkedin, o estilista IAROCHESKI (2019), afirma que
“as solugdes de design 3D gastam menos com a diminui¢do da produgdo de amostras fisicas,
enguanto permitem que os designers criem imagens gue sao tao realistas, que podem ser usadas

dentro do departamento de estilo até o merchandising e e-commerce”.

Figura 7- Prototipagem Virtual de Moda

Fonte: Linkedin, Lui larocheski (2019)
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Ele ainda comenta que as marcas podem exibir as roupas digitais em seu e-
commerce e catalogos, e esse formato permite que as marcas vendam sob demanda de modo
personalizado, comegando com o pedido, passando para 0 pagamento e entdo iniciando a
fabricacdo. Em entrevista para Assuncao (2020), Clara Bessel, designer de moda 3D, explica:

Trazer o 3D como expressao artistica na moda é incrivel, toca um
imaginario para além do que é possivel ser feito na realidade. Ja 0 3D
como design tem objetivos mais préaticos, focado em otimizar processos
e recursos. E importante entender essa diferenca, entender que ambos
podem vir juntos, mas que cada um tem um objetivo especifico.
Campanhas na moda totalmente em 3D, com modelos virtuais idénticas
as reais, produtos virtuais e tudo mais, pode assustar um pouco quando
pensamos no virtual como um substituto do real. Pode ser até que com
0 tempo canse visualmente.

Percebe-se, por fim, que a tecnologia 3D € uma grande inovacdo que além de
facilitar as etapas de criagdo, torna-se um recurso mais sustentavel, possibilitando a otimizacao
de varios processos de producdo através de softwares. Essa tecnologia também permite que a
marca aprofunde ainda mais seu relacionamento com o cliente a medida que as pessoas
consomem produtos exclusivos como as roupas digitais apenas para postar fotos em redes
sociais. E o contato com o consumidor gera uma experiéncia Unica, visto principalmente que
este esta cada vez mais exigente. E quando se tem uma boa experiéncia com a marca, traz-se
um retorno significativo para a empresa. E com base nisso, muitas marcas estao investindo no

método UX de experiéncia do usuério.

3.5 UX DESIGN- EXPERIENCIA DO USUARIO

Criado em 1990, pelo psicologo cognitivo Donald Norman, o termo User
Experience, mais conhecido como UX, foi concebido com o intuito de abranger todos os
aspectos que envolvem a experiéncia do usuario que, até entdo, eram descritos apenas como
pesquisa sobre interface humana. Teixeira (2014, p. 1) define o termo de forma simples:
“Apesar do estrangeirismo que deu origem a sigla UX (User eXperience), o termo ¢ bem mais

simples do que parece. Experiéncia do usuario. Experiéncia de quem usa”.
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Em uma explicagdo mais ampla Unger et al, (2010) definem User Experience
Design (UX Design), como a criagéo e sincronizacgao de elementos que afetam a experiéncia do
usuario com uma empresa particular de modo a influenciar suas percepc¢des e comportamento.
Elementos esses que podem incluir o tato (produtos tangiveis e suas embalagens), a audicao
(comerciais de TV ou rédio), o olfato (aroma de pdo fresco em uma padaria) e ndo menos
importante, produtos dos quais 0s usuarios interagem no plano virtual, como interfaces digitais
(sites e aplicativos mobile). Ou seja, pode se definir UX como a experiéncia do usuario ao
utilizar um determinado servico ou produto, pratica que pode ser tanto positiva quanto negativa,
e isso depende de diversos fatores humanos (qualidades, humor, atributos pessoais etc) ou

fatores externos (horério, ambiente e outros).

A maioria das pessoas acredita que User Experience é somente encontrar a melhor
solugdo para os seus usudrios — mas ndo é. UX trata sobre definir o problema que
precisa ser resolvido (o quem), e definir o caminho que deve ser percorrido para
resolvé-lo (o como) (HESS, 2010).

Porém, para entender o usuario é necessario imergir em seu mundo, com o intuito
de entender suas reais necessidades e motivacdes. Portanto, para alcancar uma experiéncia de
qualidade, é necessario que haja uma fusdo de diversas disciplinas como mostra o diagrama de
Saffer (2007) abaixo:
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Figura 8- Diagrama de Dan Saffer

USER EXPERIENCE

/ . DESIGN
ARQUITETURA

DA
INFORMACAO

CONTEUDO
(Texto, video
e sons)

ARQUITETURA

DESIGN
%, INDUSTRIAL

DESIGN DE
INTERACAO

DESIGN
DE SONS /

INTERAGAO
HUMANO-MAQUINA

Fonte: Introducéo e boas praticas em UX Design, de Fabricio Teixeira (2014)

Cada area possui uma especialidade, e a juncdo delas contribui para que o usuario
obtenha uma melhor experiéncia on-line ou no meio fisico. E importante a participacio dos
usuarios em todas as fases do projeto, pois 0s consumidores sdo 0os melhores conhecedores de
um produto, enquanto os designers sdo responsaveis por entender as suas necessidades,
preferéncias e objetivos (SAFFER, 2007). O objetivo do UX design é entender os problemas,
necessidades e desejos dos consumidores, e isso se alcanca a partir do conhecimento em

diversas areas, criando-se, entdo, solucdes para entregar a melhor experiéncia possivel.
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4 PESQUISA MERCADOLOGICA

A pesquisa mercadoldgica, também conhecida como pesquisa de marketing “¢ o
planejamento, coleta, analise e apresentacdo sistematica de dados e descobertas relevantes sobre
uma situacao especifica de marketing entregue por uma empresa” (KOTLER, 2000, p. 114).
Mattar (1995), considera que a pesquisa de mercado deve ser feita para verificar a validade e a
viabilidade de uma hip6tese ou responder as questes-chave do negdcio. Ou seja, € um meio de
se obter informacgdes e, proporcionar melhor base para decisdes no ambito de marketing da

empresa.

41 MERCADO DE MODA FEMININA

Segundo Feghali et al (2001), o mercado pode ser definido como instituicdo social
na qual as pessoas trocam livremente mercadorias, bens, recursos e servigos. Apesar de o termo
mercado envolver diversas ramificagdes, Kotler (1998, p. 31) define mercado em “todos os
consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos
e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo”. J& Sandhusen
(1998) afirma que o conceito da palavra mercado ¢ “conjunto de compradores reais e potenciais
que tem disposicdo e meios de comprar e demandar produtos".

O mercado da moda € muito amplo, apresentando muitas alternativas de segmentos
aos empresarios. Por se tratar de vestuario, um setor que atende uma das necessidades basicas
do ser humano, que ¢ a protecdo do corpo, seu consumo torna-se obrigatério. A moda feminina
é 0 maior segmento do setor téxtil detendo 57% da participacéo de mercado e é o foco de 75%
das empresas. Um quarto da renda total do atacado é distribuido a poucas empresas, e mesmo
assim existe uma grande competi¢cdo no mercado de moda feminina, e a rotatividade de estilistas
e empresarios é maior do que 0s outros segmentos. A moda muda mais rapidamente nesse setor,
e o ciclo da moda pressiona por processos de “resposta rapida” e de confecgdo “just in the time”
(JONES, 2005 p. 59).

Dessa forma, o crescimento do consumo em lojas de confeccdo acompanhard o
indice de crescimento vegetativo da populacdo. Outro fator que pode influenciar esse consumo
€ 0 aumento do poder aquisitivo da populacdo atrelado a uma melhor distribuicdo de renda

(SEBRAE/PR, 2003, p. 7). O mercado mundial de toda cadeia téxtil, incluindo matérias-primas,
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é extremamente competitivo e movimenta, por ano, um valor total de comércio por volta de
US$ 355 bilhdes. Dentre os quais US$ 151 bilhdes estdo atrelados aos produtos téxteis e US$
180 bilhdes as confeccdes (ABIT, 2019)

A sua evolucéo deve-se ao fato do aumento de renda nos paises mais desenvolvidos
e pela abertura de novos mercados (SENAI/DN/SEBRAE/DF, 2002/2003, p. 222). Pacheco
(2006, p. 42), declara: "Para aqueles que ainda véem a moda apenas como um delirio de
estilistas, os nUmeros da cadeia téxtil e de confeccdo brasileira mostram que essa € uma senhora
industria”.

Conclui-se, entdo, que apesar de o ramo da moda ser bem amplo, o segmento de
moda feminina é o que tem maior participacdo neste mercado, além de ser o mais competitivo

e 0 que estd em constante crescimento.

4.2 CONCORRENTES

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 340), "concorrentes sdo empresas que atendem
as mesmas necessidades dos clientes". Conhecer 0s seus concorrentes € preparar-se para uma
competicdo a fim de conquistar seu espaco no mercado. De modo geral, a concorréncia é
composta por empresas que oferecem ou poderdo oferecer produtos com beneficios
semelhantes aos de sua organizagdo, mesmo que estes se apresentem fisicamente diferentes.
Cobra (1992, p.127) diz que é devido a concorréncia que a empresa tende a organizar-se,
adaptar-se e a inovar-se para poder vencer as batalhas do mercado. Para esse projeto, foram
escolhidas a nivel de estudo, quatro empresas que poderiam ser definidas como potenciais
concorrentes: a marca holandesa The Fabricant, a Dress-X, Lucas Ledo e também a Studio Acci.

Todas elas estdo investindo em aspectos digitais e serviram de inspiracdo para esse projeto.
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4.2.1 The Fabricant

Conforme o site oficial da marca, The Fabricant (2019) é holandesa e foi criada em

2018. A marca opera na interseccdo de moda e tecnologia, fabricando alta-costura digital e

experiéncias de moda, unindo meio fisico e digital para criar experiéncias de marcas interativas.
De acordo com a Elle Brasil (2020):

A marca ganhou fama depois que vendeu, no ano passado, o vestido Iridescence, por

$9.500 - algo que hoje sairia por mais de 50 mil reais. Ele s6 existe virtualmente, foi

visto como uma pega de couture digital e assinado em parceria com a francesa Johanna
Jaskowska, conhecida por criar filtros futuristas no Instagram, como o Beauty 3000.

Figura 9 - Johanna Jaskowska com vestido Iridescence

Fonte: The Fabricant (2019)

Segundo Assuncdo (2021), The Fabricant cria e insere looks digitalmente nas fotos
enviadas por seus clientes, através dos recursos de modelagem e prototipagem 3D. Ja o site
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Stylo Urbano (2018), diz que a startup holandesa The Fabricant utiliza ferramentas da indUstria
de efeitos visuais de filmes como captura de movimento, software de animagéo 3D da CLO
Virtual Fashion e escaneamento corporal para produzir experiéncias de moda digital hiper-
realistas. A empresa combina os talentos de industrias da moda e animacdo para produzir
contetdo de moda digital cativante para canais digitais e fisicos.

Amber Slooten, co-fundadora e diretora criativa da The Fabricant, acredita que essa
tecnologia pode ndo s6 diminuir o impacto ambiental do consumo excessivo de roupas, como
também mapear e preservar técnicas téxteis de todo mundo, servindo como um arquivo
(PACCE, 2021).

Figura 10- Amber Slooten

Fonte: The Fabricant (2019)

Como uma empresa de tecnélogos criativos, imaginamos um futuro onde a moda
transcende o corpo fisico e nossas identidades digitais permeiam a vida diaria para se
tornarem a nova realidade. O Fabricant serd um lider no movimento que carrega o
humano para o préximo nivel de existéncia. Estamos construindo um negécio que se
prepara para essa eventualidade (THE FABRICANT, 2019).

Segundo a marca, sdo mesclados recursos fisicos e digitais para criar experiéncias
de marca interativas. Um exemplo é o deslumbrante casaco Baiacu Marques Almeida, que fez
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parte de uma colecdo especial desenhada para os 30 anos da I.T. Ninguém o viu fisicamente
antes de compra-lo e ndo havia provador para experimentd-lo. A experiéncia de varejo como
sempre a conhecemos ndo existia. No entanto, ele se esgotou instantaneamente (THE
FABRICANT, 2019).

Figura 11- Casaco Baiacu Marques Almeida

Fonte: The Fabricant, 2019.

4.2.2 Dress-X

Langada em agosto de 2020 com sede em Los Angeles, a marca criada pelas
ucranianas Daria Shapovola e Natalia Modenova, que possuem 15 anos de experiéncia
dirigindo showrooms de moda e eventos na Europa, incluindo a semana de moda Kiev Fashion

Days, € um plataforma de varejo para roupas exclusivamente digitais. A empresa oferece roupas
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virtuais que podem ser usadas digitalmente por seus usuarios em suas fotos e videos - para
serem compartilhados em vérias plataformas digitais - fornecendo uma alternativa mais

ecologica a compra de roupas fisicas (WWD, 2021).

Figura 12- As fundadoras da DressX, Daria Shapovalova e Natalia Modenova

Fonte: WWD (2021)

A marca acredita fortemente que a quantidade de roupas produzidas € muito maior
do que a humanidade precisa. Segundo a revista Forbes, as fundadoras viram uma demanda
significativa de consumo de moda para o propdsito exclusivo de criacdo de contetdo digital, o
que significa que a compra e propriedade fisica para esses consumidores é pelo menos
parcialmente redundante, ou seja, as fundadoras concluiram que 0s consumidores compravam
pecas que mal usavam para serem bem vistos em redes sociais. Contudo, Shapovalova concluiu

que: “Se as imagens sdo digitais, por que (nés) precisamos comprar moda?” (WWD, 2021).

O conceito de usar roupas exclusivamente digitais € comum para quem conhece a

The Fabricant, no entanto, substituir a experiéncia de compra de comeércio eletronico

multimarcas existente apenas por roupas digitais € novidade. E é aqui que Dress-X entra em
cena. Um exemplo é o langamento de um outfit digital da The Fabricant gratuito para download
e sem um metodo facil de adaptar e ‘'vestir'. As cole¢fes de moda digital da Fabricant agora
residirdo na loja de comércio eletronico digital da Dress-X, onde os clientes podem comprar

roupas na forma de uma imagem de si proprios usando o item. No ponto de compra, O


https://www.thefabricant.com/
https://dress-x.com/

48

comprador carrega uma foto sua na qual a roupa digital é colocada, pronta para ser
compartilhada online (FORBES, 2020).

Figura 13- Vestido digital por Nina Doll DRESS-X

Fonte: Forbes ( 2020)

Modenova , diz que é fundamental que as pegas digitais respeitem a viabilidade das
fisicas. Isso quer dizer que eles precisam trabalhar com objetos 3D que tenham uma estrutura e
forma que possam funcionar no reino fisico. Afinal, isso é moda, ndo simplesmente um
envoltério abstrato do corpo, e entdo um certo nivel de realidade é necessario para garantir que
as roupas digitais sejam ‘criveis'. Isso atende bem as demandas digitais e fisicas duplas dos
compradores (FORBES, 2020).
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Figura 14 - A esquerda: foto original, a direita: Nina Doll por Dress-X

Fonte: Forb'es ( 2020)

Shapovalova, fundadora da empresa, reforca: “A moda digital é a nova moda
rapida. Se realmente quisermos rapido, deve ser digital.” E isso afeta, consequentemente, a
sustentabilidade de roupas digitais versus fisicas. Essa otimizacdo potencial no impacto do
vestuario digital ndo esta apenas no produto final, mas no processo de design, que quando feito
digitalmente, oferece reduces marcantes no uso de recursos e no desperdicio téxtil (FORBES,
2020).

4.2.3 Lucas Ledo

Segundo o projeto Novos Designers do marketplace brasileiro de moda
Shop2gether (2021), a marca que leva 0 nome do jovem carioca Lucas Ledo é uma das grandes
promessas de sua geracdo. Com uma moda questionadora, inteligente e muito inovadora, Lucas

acredita que a roupa vai além do propdsito de usa-la apenas fisicamente, e sua marca homénima



50
se torna a primeira grife brasileira a comercializar vestimentas digitais. Para ele, as pegas
digitais sdo uma maneira sustentavel de usar looks incriveis a precos mais acessiveis sem extrair

insumos do planeta.

Figura 15- Estilista Lucas Ledo
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Fonte: Shop2gether (2021)

O estilista é reconhecido pelas experimentacdes téxteis e cromaticas. Sua marca
ganhou destaque no cendrio local pelo foco na tecnologia. Apo6s apresentar um desfile
totalmente 3D na edicéo digital do SPFW, a etiqueta de moda carioca langou recentemente uma
colecdo com roupas 100% virtuais para o inverno de 2021 (METROPOLES, 2021). Ele lanca
pecas totalmente digitais, que podem ser compradas e vestidas através de realidade aumentada.
A marca comercializa produtos exclusivamente digitais, que podem ser aplicados nas fotos dos
clientes ap6s a compra, e usada, por exemplo, para postar nas redes sociais (ASSUNCAO,
2021). Entre as pecas exclusivamente digitais, estdo a jaqueta unissex Puff Optical e duas
opcdes do vestido Anémona (METROPOLES, 2021).
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Figura 16- A esquerda: Jagueta Puff Optical, a direita: Vestido Anémona azul.

Fonte: Lilian Pacce (2021a)

Além disso, Lucas Ledo também trabalha com produtos fisicos que adquirem novos
contornos no digital, como o caso da camiseta “Realidade Virtual”, que, utilizando os filtros do
Instagram da marca, séo liberadas quatro estampas digitais diferentes para ela. A pec¢a foi muito
bem recebida pelos clientes da marca.

Como sdo produtos muito novos e pouco explorados, os clientes geralmente demoram
a entender , no entanto, tivemos uma grande surpresa no lancamento de nossa t-shirt
de realidade aumentada, que acabou batendo recorde de venda no lancamento, eles
entenderam que as pe¢as com desdobramentos digitais se tratam de uma experiéncia
unica que eles podem explorar (ASSUNCAO, 2021).



Figura 17- T-shirt unissex realidade aumentada
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4.2.4 Studio Acci

Studio Acci € uma das startups brasileiras pioneiras em moda digital. Fundado por
Leticia Acciarito e Henrique Assis em junho de 2020, a empresa opera no formato B2B ,
abastecendo marcas do setor com pecas virtuais que podem ser usadas em propagandas e
editoriais de moda. O objetivo é economizar em gastos com pecas-piloto, tecidos,
deslocamento, entre outros. (ROSOLEN, 2021).

Figura 18- Henrique Assis e Leticia Acciarito, fundadores do Studio Acci.

Fonte: Projeto Draft, 2021

Os trabalhos variam desde colaboragGes pontuais para estudantes até campanhas
publicitarias. Um exemplo é uma peca desenvolvida para uma colecdo capsula da Cartel 011
em parceria com a D-Aura. (ROSOLEN, 2021). Em entrevista para o Projeto Draf, Henrique

comenta:

A campanha foi criada num momento em que estava tudo fechado, néo tinha previsdo
de vacina e muitas marcas estavam apresentando seus produtos de forma digital.
Enguanto a gente estava fazendo as camisetas, as calgas e as bolsas por meio do
digital, para colocar na comunicacdo, eles cuidavam da producdo fisica, vendida pelo

site. (ROSOLEN, 2021).
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Figura 19- D-aura x Cartel 011

Fonte: The Game Collective (2020)

Em entrevista para o projeto, os co-fundadores contam que criaram em 10 dias um
editorial para a revista Glamour. A modelo virtual Shudu desfilou cinco looks do estidio
londrino The Diigitals, de marcas como Adidas, Chanel, Gucci, Mayara Bozarro e Verkko.
Nesse trabalho, Leticia comenta que ndo houve contato fisico com nenhuma peca, a criacao foi

com base em fotos de passarela, mas reproduzindo fielmente cada detalhne (ROSOLEN, 2021).



Figura 20- Modelo virtual Shudu - look da Chanel criado digitalmente pelo Studio Acci

Fonte: Projeto Draft (2021

55



56

5 PUBLICO ALVO

Ao desenvolver uma colecdo de moda, identificar o publico alvo € umas das
atividades iniciais, pois é a partir da execucdo desta etapa que séo definidos os direcionamentos
necessarios para suas estratégias, como por exemplo: tema de colecéo, design das pecas, plano
de marketing entre outros. Sabe-se que as pessoas possuem particularidades de gostos,
preferéncias, habitos, necessidades e vontades, portanto conhecer bem o perfil do cliente é a
base inicial de um trabalho de aproximacao. (FUTURO, 2008, p.35).

Dessa forma o publico alvo é um grupo de consumidores com caracteristicas
em comum da marca. Morace (2009) afirma que definir o publico alvo é importante para o
direcionamento do consumo de uma peca ou colecdo de moda, indispensavel na escolha de
design, material, preco e plano de marketing. Ou seja, com o publico alvo definido os produtos
e estratégias sdo voltados para esse grupo de pessoas. Futuro (2008, p. 35) diz que para iniciar
uma aproximagao com o cliente é necessario conhecer seu gosto, habitos, relagdes sociais e
grupais.

Segundo Czinkota (2001), o publico alvo geralmente é definido com base em
fatores geograficos, consideracdes demogréficas, fatores referentes ao uso do produto e estilo
de vida. JA Morace (2009) diz que na criacdo de Design de Moda o publico alvo pode ser
estabelecido através de particularidades como: sexo, modo de vida, nivel de renda e perfil do
corpo. O autor ainda ressalta que se deve aprofundar nas seguintes particularidades, para que

haja um grupo de pessoas com perfil similar:

. Geogréfico: internacional, nacional, regional e local;

. Demograficas: idade, género, etnia e renda;

. Psicogréafico: interesses, atividades, opinides, personalidade e valores;

. Comportamentais: beneficios, padrdes de uso, lealdade, habitos de compra.

Com base nessas especificacdes, pode-se dizer que, para que haja sucesso nas
estratégias de colecdo, deve-se estabelecer claramente quem € o publico alvo, para em seguida
montar o planejamento.

Com a finalidade de compreender o comportamento do consumidor, optou-se
em aplicar um questionario online através da plataforma formularios google, com a intencéo de
abranger tanto o publico masculino quanto o feminino, de idades e regides diversas. O
questionario ficou disponivel durante 0 més de setembro de 2021 e atingiu o total de 73 pessoas.
Sendo que desse publico 68,5% (ou seja 50 pessoas) costumam realizar compras na internet,
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27,7% (20 delas) compram as vezes e apenas 4,1 % (3 pessoas) ndo utilizam a internet para
compras. O publico deste questionario mostra- se em maioria em idades entre 18 a 25 anos,
totalizando o total de 32 pessoas, e apenas 16,4% se mostram em idade superior a 40 anos. O
estado predominante desta pesquisa foi Santa Catarina, atingindo um total de 50 pessoas, em
seguida nota-se consumidores de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Mato Grosso, Goids, entre outros.

No grafico 02 podemos observar melhor esses dados.

Figura 21- Grafico 02 - Pesquisa de Estado

Em que Estado vocé reside?
73 respostas

@ Santa Catarina
@ S&o Paulo

///ﬁ i

e—— @ Rio de janeiro
@ Parana

@ Mato Grosso
® Goias

113V

Fonte: A autora (2021)

Quanto questionados sobre o que lhes impedia de comprar on-line, obteve-se
respostas sobre a falta de condicGes financeiras e valores de frete abusivos, porém, para a
maioria dos respondentes, o retorno foi que ndo percebia impedimentos. O questionario ainda
revela que os consumidores fazem pelo menos uma compra ao més, totalizando 32,9% dos
consumidores, com habito de compra a cada 30 dias. Logo nota-se que 21,9% compram a cada
60 dias, e a mesma quantidade de entrevistados compram a cada 90 dias. Apenas 1 pessoa
dentre os entrevistados revelou nunca ter realizado compras pela internet. O grafico 03

apresenta mais detalhes da pesquisa.
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Figura 22- Gréfico 03 - Pesquisa de Frequéncia

Com que frequéncia vocé faz compras pela internet?
73 respostas

@ Semanalmente
@ A cada 15 dias

A cada 30 dias
@ A cada 60 dias
@ A cada 90 dias
@ Nunca

Fonte: A autora (2021)

Em relagdo ao que leva essas pessoas a comprarem pela internet, 75,3% assinalaram
o fator comodidade, reforcando que a autonomia de poder comprar de qualquer lugar a qualquer
momento € fundamental. Observa-se também que uma grande quantidade de entrevistados, 54
para ser mais exato, acredita que a comparagdo de precos com outros sites e marcas os levam a
preferir a internet como meio de adquirir produtos. J& dentre os entrevistados que preferem
comprar pela internet pelas condi¢des de pagamento, obtém-se 27 respostas. E 0s que compram
on-line por preferirem fornecedores e produtos diversos (formato de marketplace) somam-se
21 entrevistados, finalizando com 9 respondentes que priorizam por seguranca e privacidade

em suas compras online, como se pode analisar no grafico 04 abaixo.
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Figura 23- Gréfico 04 - Pesquisa de incentivo

O que leva a vocé a comprar pela internet?

73 respostas

Comodidade, poder comprar de 55 (75,3%)
qualquer lugar a qualquer mom... '

Marketplaces, sites com diversos

21 (28,8%
fornecedores e sortimento de p... (28.8%)

Precos, comparagao de precos 54 (74%)
com outros sites e marcas. ’

Método de pagamento, sites

27 (37%
permitem diversas condigdes d... (37%)

Seguranca e privacidade. 9(12,3%)

0 20 40 60

Fonte: A autora (2021)

Em relacdo a preferéncia entre comprar on-line ou fisicamente, pode-se perceber
que o consumidor ainda esta acostumado com o contato fisico, onde o fato de poder analisar o
produto e suas caracteristicas ainda é muito importante para uma quantidade significativa de
pessoas. Porém, na pesquisa predominou o formato on-line, com um total de 40 entrevistados,
enguanto os outros 33 ainda preferem o formato fisico. Embora o resultado nos mostra que por
mais que as pessoas ainda consideram o sistema tradicional, o formato online est4, de fato, em

crescimento, conforme o gréafico 05 abaixo.
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Figura 24- Gréfico 05 - Pesquisa de Preferéncia

Hoje vocé prefere comprar mais on-line ou fisicamente?

73 respostas

@ Online
@ Fisicamente

Fonte: A autora (2021)

Para compreender 0 aumento do e-commerce durante a pandemia, os consumidores
responderam em quanto aumentou a sua frequéncia de compra. Os dados apresentados no
grafico 05 mostram que 17,8% responderam que sua frequéncia de compras aumentou em 80%,
ao mesmo tempo em que 15,1% responderam que aumentou em 100%. Cinco pessoas
responderam que as compras ndo aumentaram, mas que ja utilizavam muito esse formato de

aquisicdo, e 3 pessoas responderam gue ndo aumentou, conforme se pode analisar abaixo.
Figura 25- Grafico 06 - Pesquisa de aumento na frequéncia

De 0 a 10, em quanto aumentou sua frequéncia de compras on-line durante a pandemia?

73 respostas

15 13 (1]7,8%)

11 (1?,1%)

10 8 (11%)
| 7'(9,6%) 7 (9,6%)
\ 6 (8]2%) |

S 3(4,1%) 3 (4,1%) 3 (4,1%)
2(2,7%) | [
1(1,|4€1)j(1,4%) | 1(1,4%) 1(1,49(1,4%) 1(1,4@1;;(1,451;(1,421;(1,4215(1,'4%
| \ \ \ \ \ \ \

0 3 05 8 Fiz apenas uma co...
1 4 6 10 Normal

Fonte: A autora (2021)

Em relacdo ao que mais adquirem de forma on-line, acessorios e produtos de
vestuario sairam na frente, com o total de 54 respostas. J& 30 pessoas votaram em

eletrodomésticos, e a mesma quantidade de pessoas optou por itens de beleza e higiene.
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Percebe-se também que algumas pessoas compram produtos especificos de acordo com seus

habitos. No (gréfico 07) abaixo, analisa-se mais detalhadamente o que eles estdo consumindo.
Figura 26- Gréfico 07 - Pesquisa de Categoria

Qual categoria abaixo vocé compra pela internet com mais frequéncia?
73 respostas

Acessorios e produtos de ve... 54 (74%)
Alimentacao. 15 (20,5%)
Eletrodomesticos. 30 (41,1%)
Beleza e Higiene. -30 (41,1%)

Livros 2
ltens infantis. 1(
Decoracao pra casa| —1 (
Eletrénicos / informatica|—1 (
coisas pro cachorro kkkkk|—1 (1,4%
Eletrénicos e itens de decor... 1(
Informatica|—1 (
Eletros 1(
Méoveis, Softwares, criptomo... 1(

0 20 40 60

Fonte: A autora (2021)

No grafico 08 resultados obtidos quanto ao sentimento do consumidor ao ser
questionado sobre o futuro da moda. 41,1% acredita que a moda sera sustentavel, ou seja,
sobrevivera apenas aqueles que adotarem a sustentabilidade em seus meios de producgéo. 30,1%
acredita que no futuro as pessoas comprardao apenas o necessario. E ainda sobre visdes acerca
do futuro da moda, 21,9% assinalaram que a moda sera tecnoldgica, seja através de tecidos ou
roupas digitais. Por fim, 6,8% veem a moda futura sem género, deixando de lado tanto
identidade quanto marcas famosas.
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Figura 27- Gréfico 08 - Pesquisa de futuro

Como vocé imagina o futuro da Moda?
73 respostas

@ Moda com consumo consciente, onde
as pessoas comprardo apenas o
necessario.

@ Moda com tecnologia, através de
tecidos tecnologicos, roupas digitais,
compras apenas com pegas virtuais.
Moda sem género, apenas com o
objetivo de cobrir o corpo. Deixando d...

@ Moda sustentavel, sobrevivera apenas
aquelas que adotarem a sustentabilid...

Fonte: A autora (2021)

Quando questionados sobre compras de artigos de moda, o0s entrevistados
justificaram suas respostas assinalando os itens apresentados em uma escala de 1 a 5,
considerando o valor de 1 para discordo e o de 5 para concordo. A analise precisa do grafico

09 segue abaixo.

« Sobre a confianca de lojas online a maioria assinalou 3 e 4;

e Sobre seguranga em compras online, predominou-se a escala 3;

o Ja falando em rapidez em comprar pela internet, 34 pessoas ficaram na escala 5,
provando que comprar online é rapido, ficando com apenas 3 pessoas na escala 1,
discordando totalmente deste item;

o Em relacdo as lojas online oferecem mais op¢fes quando comparado a lojas fisicas e
sobre ter mais promocdes, a grande maioria dos entrevistados concorda totalmente;

o Além disso, um nimero significativo de pessoas concordam que na internet é possivel
comparar 0s precos com maior facilidade;

e Ainda na escala 5 as pessoas concordam que na internet encontram-se precos mais
baixos em relagdo as lojas fisicas;

e Sobre precisar ver o produto pessoalmente para ter confianga na hora de comprar e sobre
a preocupacdo em relacdo as burocracias de troca e devolucdo, a grande maioria
assinalou a escala 3;

o As pessoas também provaram gque ndo acham dificil fazer compras pela internet, saindo
na frente na escala 1,

« Por fim, consegue-se analisar que os consumidores acham relevantes sites que facilitem

a experiéncia de navegacdo e compras;
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Figura 28- Gréfico 09 - Pesquisa de compras

Pensando em compras de moda, responda as perguntas abaixo indicando o GuaNto vocé concorda com as afirmacaes a seguir. Utiizanso uma escala de 12 5. sendo 1 disoordo totaimente & 5 concordo totaiments.

-
II,II II,II -III llII III| -_I‘ ll|| II,II -I,II III- —II
As laas online sdo confidve's Comgear pela intemet & muits répico fotimizagdo de tempo Cansigo comparar o5 pregos com mais facildade Preciso ver o produto pessoaiments para ter confianca para compra Acho dificl comprar produtos pela intemet

Fonte: A autora (2021)

Por fim, quando questionadas em relagdo ao método de venda on-line ser mais
sustentavel, o publico ficou dividido. E como neste item eles puderam expressar suas opinides,

segue abaixo algumas respostas relevantes e significativas:

“Sim, pois dessa forma o impacto ambiental sera bem menor. Por outro lado, pode
ndo ser um ponto tdo positivo assim considerando que muitos profissionais que dependem da

industria em massa ficardo desempregados”.

“O ponto de vista colocado faz sentido. Todavia, as entregas geram um gasto com

combustiveis devido a logistica de distribuicdo que também deve ser considerada."

“Nao concordo inteiramente. Acho que de um ponto de vista bem especifico (este
mesmo da pergunta), poderia ser "sim". Mas ja trabalhei com e-commerce e ndo considero

totalmente sustentavel essa forma de venda, quando vista "por dentro".”

“Acredito que sustentavel ¢ uma palavra complicada. Teria de mudar todo o
processo para comegar a se falar em sustentabilidade. Venda somente online tem algumas
implicagdes em nossas vidas, pois elas afetam diretamente 0 nosso comportamento dentro das
cidades, e as cidades também mudam. De qualquer forma, acredito que dentro da industria da
moda, se falarmos das grandes marcas, sustentabilidade é algo que vejo muito distante de
ocorrer. Muitos acreditam que fazer um produto reciclado ja o credenciam a serem sustentaveis,

e nao € simples assim. Entdo a compra online ¢ s6 uma etapa no meio disso tudo.”
“Sim, minha marca j4 pratica isso (possui loja online de roupas sob medida)”

“Sim, pois ndo ha necessidade da construgdo de uma loja fisica, onde ficaria

armazenado produtos que possivelmente "sobrariam" do estoque.”
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“Sim e ndo, pode evitar em estoques, mas sera gasto na embalagem para envio, que
na grande maioria das vezes nao se resume apenas colocar em caixas, tem caixa, plastico para

embalar, cartdozinho, brindes, cheirinhos...”

“Nao concordo. Quase toda empresa, a nao ser que seja de produtos personalizados,
tém e terdo estoques. Os estoques podem ser menores a depender do segmento da empresa, mas
sempre vai haver. Talvez, no caso de empresas que se prestem a trabalhar com produtos de

criac¢do Unica, isso se aplique, mas no demais ndo vejo esse fim do estoque.”

“Concordo totalmente! Com a producdo apds a compra do cliente, acaba

amenizando o desperdicio de produtos ou pegas produzidas sem utilizagdo.”

“Acredito que maneira sustentavel tenha a ver com matéria prima e processo de
producdo e ndo quantidade. Produtos personalizados tem pros e contras. Tem maior valor

agregado, porém ¢ mais desafiador escalar o negdcio.”

“Sim. Com divulgacdo totalmente virtual. Sem folders, catdlogos, banners e
outdoors impressos. E com o aproveitamento de tecido para fazer pecas que serdo

majoritariamente consumidas pelo publico final aproveitando ao méximo a matéria prima.”

Feitas todas as analises de dados, pode-se definir algumas caracteristicas do publico
alvo dessa colecdo, que pode ser definido como: majoritariamente composto por mulheres de
faixa etéria entre 23 a 35 anos; com graduacdo em andamento, completa ou pds graduacgdo; de
classes A e B, renda média entre seis a dez salarios minimos (baseados nos parametros de
pesquisa do IBGE); predominantes das regifes sul e sudeste do Brasil, solteiras ou casadas;
sem filhos; se informam principalmente por meio de plataforma digitais; costumam fazer
compras on-line; e interessadas em moda, tecnologia, arte, muasica, salde e bem estar.

Quanto ao seu estilo de roupas, preferem uma estética basica, mas com um bom
design, exigem produtos de qualidade superior e um atendimento exclusivo. Mulheres
preocupadas com 0 meio ambiente e a sustentabilidade, além de serem engajadas com as causas
sociais. Em seu tempo livre viajam, degustam de uma boa gastronomia e bons vinhos, praticam

yoga, pegam sol, e gostam de estar em contato com a natureza através de trilhas e
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acampamentos. Com base nessas informacoes, foi possivel, entdo, definir a identidade visual
do publico-alvo por meio do painel da persona e seu lifestyle, apresentado a seguir.

Figura 29- Painel da persona / lifestyle

Fonte: a autora (2021)
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6 CONCEPCAO

Apbs a definicdo do publico alvo, pode-se dar sequéncia aos estudos de elaboracao
da colecdo através do desenvolvimento do briefing da colecdo e 0 mix de produtos, os quais
apresentam 0s itens essenciais para que a colecdo atenda as expectativas deste publico
especifico.

E retomando a metodologia proposta por Flavio Anthero Nunes Vianna dos Santos
(2005), a etapa atual, denominada de concepcao, promove o resultado de uma acéo, ou melhor,
de uma criagdo, entendendo-se que € nesta etapa de concepgdo que o0 conceito do produto sera
materializado através de diferentes processos criativos (SANTOS, 2005). Neste capitulo serdo
apresentadas as etapas utilizadas para a criacdo do produto , sendo desdobradas posteriormente

no release, geracao de alternativas e selecdo do produto a ser confeccionado.

6.1 BRIEFING

O briefing é uma ferramenta utilizada para reunir informacGes especificas,
estratégicas e detalhadas sobre o projeto de forma colaborativa (PHILIPS, 2008). Ele €
importante quando se trata de planejamento estratégico, tanto para delimitacdo quanto para
acompanhamento de projetos de design. Munhoz, (2009) ressalta que o Briefing reunira
informacdes sobre o0 projeto e relatard as necessidades e  objetivos.

o Objetivo: Apresentar uma colecdo de moda feminina que serd comercializada em site;

e Produto; Camisa e Calca

« Nome do produto: Conjunto de Alfaiataria;

o Categoria: Roupas;

e Local de uso: Home Office; Restaurantes; Eventos Culturais e onde mais se sentir
confortavel,;

« Estagdo: Primavera/verdo 23;

e Linha: Feminina;

e Segmento: Casual Chic;
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Temética: Oésis;

Principal funcgdo de uso: Protecéo do corpo;

Beneficios do produto: Design Estético e Atemporal que estimula o desejo de compra
aliado ao conforto;

Ponto Positivo: Pegas comerciais; Comercializagdo; Sustentabilidade;

Material: Tecido Sustentavel,

Justificativa da escolha do material: O tecido ndo causa impacto ambiental porque é
feito a partir do reuso de outros tecidos;

Consumidor: jovens mulheres distintas, informadas que gostam de se vestir bem e ainda
assim estar confortavel,

Concorrentes: The Fabricant, Dress-X, Lucas Ledo, Studio Acci;

Sistema de venda e distribuicdo: através de plataforma digital;

6.2 MIX DE PRODUTOS

Entende- se por mix de produtos a variedade de artigos que uma empresa oferece ao

consumidor em uma determinada colecdo. Segundo Treptow (2013, p. 95), ele pode ser definido

por diferentes tipos de produtos, a quantidade de pecas por item e suas variantes de cor, matéria

prima e tamanhos, conforme lista abaixo:

Modelos: quantos modelos por tipo de produtos devem existir na colecdo, variando
detalhes como comprimento, modelagens, pences, etc;

Matéria prima: tipos de tecidos adequados para cada modelo de produto;

Cor: definicdo das variacOes de cor que estes itens terdo, adequados a definicdo da
temética da colecéo;

Familias: produtos que harmonizam entre si na mesma cole¢do. Pode apresentar mesmo
tecido, estampa ou detalhe;

Tamanho: definir a grade de tamanhos diferentes que o0s produtos serdo

disponibilizados;

Treptow (2013, p. 95) afirma que o mix também pode ser definido a partir de trés categorias:
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e Produtos bésicos: os modelos presentes em todas as cole¢des, que possuem venda
garantida. Ao menos 10% da colec¢do deve se concentrar nessa categoria;

o Fashion: sdo modelos que possuem tendéncias do momento através de formas, cores e
padronagens. Cerca de 70% dos produtos devem se enquadrar nesta categoria;

e Vanguarda: sdo pecas complementares, com tendéncias atuais ou futuras, que
expressam o espirito do tempo da colecdo. Por ndo possuir carater comercial, esses

produtos ndo chegam a compor um percentual expressivo da colecao.

Para Kotler (2000), é importante para o desenvolvimento de uma empresa, que esta
elabore um planejamento de marketing, pelo qual se define o0 mix de produto a ser produzido
tanto quanto o mercado a ser atingido. Treptow (2013, p. 96) diz que 0 mix serve como
parametro para a criacdo e deve distribuir a quantidade de modelos que serdo produzidos. Na
tabela abaixo segue 0 mix criado para a colecdo Oasis, elaborado de acordo com o publico alvo

e a proposta da colecéo.

Tabela 2- Mix de produtos

MIX DE PRODUTOS COLEGAO VERAO 23 - OASIS
MIX DE PRODUTOS BASICOS FASHION VANGUARDA TOTAL

TOPS 4 5 0 9
BOTTOM 0 9 0 9
OUTWEAR 0 2 g "

ONE PIECE 2 2 3 7
TOTAL 6 18 3 27

i 22% 68% 10% 100%

Fonte: Autora (2021)
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6.3 RELEASE

Na busca por lugares calmos e tranquilos, juntamente com coisas que
proporcionam prazer, surgiu o tema "Oasis". A colecdo de primavera/verdo 23 traz produtos
atemporais, que proporcionam estética e sofisticacdo para serem usados desde o home office até
em um happy hour p6s pandemia.

A cartela de cores, ressalta a importancia do otimismo e da estabilidade,
apresentando cores bésicas do dia a dia, equilibradas com tons vibrantes que transmitem
sentimentos. Nas padronagens e aplicacOes, a estampa de raminhos se apresenta de forma
sofisticada, proporcionando leveza. Otima para um look que vai do dia para a noite.

Oédsis foi totalmente pensada para ser desenvolvida em tecidos sustentaveis com
diferentes texturas, tendo em vista que as pessoas passaram a Se preocupar mais com a
sustentabilidade nesse periodo. Também, propde-se pec¢as chaves que podem ser coordenadas
para a composicéo de novos looks.

As pegas sdo leves e proporcionam um movimento organico, com detalhes que
fazem a diferenca como recortes, pregas, botdes e ziper. Predominou-se a silhueta de cintura
alta e os acabamentos de altissima qualidade. A colecdo foi criada para mulheres que querem
se vestir bem em qualquer lugar. Oasis é para mulheres que ndo gostam de passar despercebidas

e que valorizam um design de qualidade.

6.4 CARTELA DE CORES

A cor € o primeiro elemento que chama a atencao do consumidor quando em contato
com a colecdo, além de informar a “sintonia” com a estacao (JONES, 2005, p 112). Segundo
Treptow (2013, p. 109) oito a nove cores sdo o suficiente para compor uma colegéo, porém esta,
ndo é uma regra. E tendo em vista que a cor € o destaque no olhar do consumidor na decisao de
compra de um produto, a tabela de cores da colecdo Oasis foi desenvolvida para transmitir
otimismo no momento em que vivemos. Selecionou-se oito cores a partir de um estudo de
previsdo cromatica desenvolvido pelo bird de tendéncias WGSN para a primavera verdo 23.

Dentre as matizes da cartela, destacam-se cores classicas como o off white, bege, marrom e
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preto, junto a tons mais destacados, selecionados especialmente para essa temporada como o
laranja, verde, pink e o azul. Abaixo apresenta-se a cartela de cores desenvolvida para esta

colecdo.

Figura 30- Cartela de cores

PANTONE® PANTONE® PANTONE" PANTONE®
i e 16-0928 TCX 181027 TCX 426 C
PANTONE" PANTONE" PANTONE" PANTONE"
17-1361 TCX 17-0636 TCX 17-2034 TCX 18-3949 T(g
Scarlet Ibis Green Moss

Fonte: a autora (2021)

o Off White: também conhecido como branco sujo, proporciona leveza e sofisticacao.
Optou-se por um estilo da cabeca aos pés em alfaiataria macias, naturais e orientadas
para o conforto;

» Bege: esta cor traz uma atmosfera nostalgica sutil e acolhedora, apostamos em uma peca
fluida, e aplicamos ele como uma cor de fundo para a estampa de raminhos na saia,
combinada com o top na cor lisa;

o Marrom: é uma versdo mais quente do bege classico, e traz conforto, serenidade e
felicidade, transmitindo assim perfeitamente a sensacdo de acolhimento. Além de ser
considerado 0 novo bege, marcando presenca em qualquer estacdo. O marrom tornou-
Se uma cor requintada;

« Preto: totalmente atemporal e unanime, € uma cor comercial e versatil. Combinamos ela
em um look total black para proporcionar um acabamento sexy;

o Laranja: nesta estacdo se apresenta mais vibrante e atemporal, e optamos por uma cor
mais saturada, que se torna energizante. Utilizamos ela em contraste com o pink,

tendéncias para o verao;
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« Verde: essa tonalidade foi selecionada com o intuito de nos conectarmos mais com a
natureza e o meio ambiente, assim, foi combinada com a estampa, tornando-se mais
leve e alegre;

e Pink: € o tom mais conceitual com espago garantido nessa temporada. Ele tem sido
usado em contraste com outras cores vibrantes e em pecas oversized para chamar
atencao.

o Auzul: classico, representa valores como sustentabilidade, pois evoca elementos como
agua e ar. Alem de transmitir calma e tranquilidade, perfeito para controlar as emocdes

nesse periodo.

6.5 GERACAO DE ALTERNATIVAS

E na geracdo de alternativas que ideias sdo desenvolvidas e manifestadas em
desenhos, e estes ttm como funcéo testar diferentes opcbes de combinagdes e acabamentos.
Segundo Seivewright (2009, p.137), a geracédo de alternativas serve para aprimorar 0S croquis
ja obtidos, com foco na elaboracdo de detalhes. Para essa colecdo foram gerados dezesseis

alternativas de looks, apresentados abaixo.



Figura 31- Look 01

Fonte: A autora (2021)
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Figura 32- Look 02

Fonte: A autora (2021)
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Figura 33- Look 03

Fonte: A autora (2021)
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Figura 34- Look 04

4
Fonte: A autora (2021)
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Figura 35- Look 05

Fonte: A autora (2021)






Figura 37- Look 07

Fonte: A autora (2021)
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Figura 38- Look 08

Fonte: A autora (2021)
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Figura 39- Look 09

Fonte: A autora (2021)
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Figura 40- Look 10

Fonte: A autora (2021)
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Figura 4l - Look 11
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Fonte: A autora (2021)



Figura 42- Look 12

Fonte: A autora (2021)
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Figura 43- Look 13

Fonte: A autora (2021)



Figura 44 - Look 14

Fonte: A autora (2021)
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Figura 45- Look 15

\

\ |

b y

Fonte: A autora (2021)
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Figura 46- Look 16
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6.5.1 Apresentagdo da colecédo

Figura 47- Apresentacdo da Colecéo

APA DE C

Fonte: A autora (2021)

6.5.2 Alternativa selecionada

A partir da geracéo de alternativas, foi verificada a melhor opcéo de acordo com as
percepgdes levantadas a partir das pesquisas de publico alvo, tendéncias verdo 23 e a tematica
Oasis, propostas para o desenvolvimento do produto. O look de alternativa nimero 05 escolhido
para a confeccdo, € composto por uma camisa cropped de manga curta com as costas alongadas,
bolsos, gola e fechamento com botdes. A cal¢a pantalona, com pences nas costas e bolsos-faca
frontais. Material escolhido para a confec¢do em tecido plano de composicao viscose na cor off

white.



Figura 48- Alternativa selecionada

Fonte: A autora (2021)
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7 POS CONCEPCAO

7.1 MODELAGEM

Com a alternativa definida, a proxima etapa é a modelagem. Segundo Treptow
(2013, p. 151), a modelagem pode ser executada a partir de dois processos: através da moulage,
com o uso de manequins especificos para a constru¢cdo do molde, ou a modelagem plana onde
0s modelos sdo tracados sobre o papel, utilizando uma tabela de medidas. Seivewright (2009,
p.106) complementa que a modelagem é o processo pelo qual sdo criados moldes e formas de
roupa a partir da planificacéo, ou seja, & onde comecam a ser traduzidas as ideias definidas na
concepgéao.

A modelagem é um dos estagios mais importantes do processo produtivo, pois é
nesta etapa que sdo realizadas todas as concep¢des do produto. Segundo Osorio (2007, p.20)
“Numa visao geral, o trabalho de engenharia de modelagem nada mais ¢ do que interpretar a
ilustragdo do estilista ou designer...” Porém, na pratica o profissional de modelagem necessita
de um grande conhecimento técnico. Assim, o processo de modelagem escolhido para o
desenvolvimento do conjunto foi o de modelagem plana manual, ainda que exista a
possibilidade do desenvolvimento da modelagem plana através de sistemas CAD/CAM
(Trepwtow, 2013, p. 152). Nakamichi (2011, p. 105) ressalta que: “[...] com moldes, ha sempre
mais do que os olhos podem ver, e dar forma a uma peca de roupa depois de compreender 0s
mecanismos em jogo ¢ uma experiéncia ainda mais profunda”.

A modelagem da calca foi desenvolvida no tamanho 36 a partir das técnicas
apresentadas na apostila, Modelagem na Prética da autora Marlene Mukai (2015). Ali estdo
disponiveis as orientacdes de execucao deste molde para tecido plano, porém a modelagem foi
adaptada para o modelo desenvolvido durante processo criativo, adicionando-se a ela os bolsos,
e considerando também a elasticidade do tecido.

A camisa, desenvolvida a partir do molde de uma camisa G3 disponibilizado pela
professora Dr2, Barbara Pavei Souza, e este também adaptado para 0 modelo desenvolvido no
processo criativo, tornando-a cropped, de mangas curtas e abotoamento frontal. O processo
completo de modelagem, desenvolvido durante as aulas de laboratério de prototipia ministradas

pela professora.
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7.2 FICHA TECNICA

A ficha técnica se trata de um documento que contém todas as informagdes técnicas
necessarias do produto a ser desenvolvido. Seus dados sdo utilizados nas etapas de
desenvolvimento, acompanhando a peca desde o processo de modelagem até o final da linha de
producdo. Ela transmite informacGes para cada etapa de construcdo da peca, permitindo
acrescentar informacdes complementares necessarias durante o processo de construcdo da peca
(AUDACES, 2021). De acordo com Schmidt (2005), a ficha técnica € um instrumento
fundamental para o bom andamento da producdo industrial, afinal ela € essencial para a
execucdo do produto e para o controle de qualidade.

E ao desenvolver uma colecdo de moda, € necessario levar em consideracdo uma
série de fatores como composicdo do tecido, cores, acabamentos, grade de tamanhos, desenho
técnico e sequéncia operacional, todos itens que integram - ou devem integrar - a ficha técnica.

Rosa (2009, p.58) fala da importancia desse documento quando diz:

No desenvolvimento de uma ficha é importante que esta seja objetiva, de facil
compreensdo, pois levara informac@es para todos os setores, desde a modelagem até
a conclusdo do produto na linha de producdo. Uma informacéao confusa ou a falta dela
ird comprometer todo o processo, podendo prejudicar a qualidade do produto final.

Vale destacar que ndo existe uma ficha técnica padrao ou universal, e cada empresa
desenvolve sua propria, adequada as necessidades e particularidades produtivas. Em suma, uma
boa ficha técnica deve conter de maneira simplificada todas as informacdes necessarias para a
qualidade do produto. As figuras 40 e 41 abaixo apresentam as fichas técnicas dos produtos

desenvolvidos.



Figura 49- Ficha técnica camisa
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FICHA TECNICA DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO REFERENCIA: CA01
ESTILISTA RAFAELLA E. SCHMIDT | TECIDO LARGURA CONSUMO | COMPOSIGAO | FORNECEDOR COR
MODELI~STA: RAFAELLA E. SCHMIDT TEC.PLANO 20M 120M 100% VISCOSE géTs:\Lagg OFF WHITE
COLEGAO: OASIS P/V 2023
DESCRIGCAO: CAMISA CROPPED AVIAMENTOS | ESPECIFIC. | CONSUMO | COMPOSICAO | FORNECEDOR COR
TAMANHO: G3 LINHA INTERNA OVER | - 100%POLIESTER SENAI OFF WHITE
GRUPO: MODA LINHA EXTERNA RETA 100%POLIESTER SENAI OFF WHITE
GENERO: FEMININO BOTOES 5UNIDADES | - COMANDOLLI | OFF WHITE
GRADE: PP - G3 DATA: OBSERVAGAO: APLICAR OS BOTOES MANUALMENTE
LINHA: FASHION
PIANO DE CORTE (METRAGEM E FIO) DESENHO TECNICO
GOLA
BOLSO PESPONTO
FUNCIONAL 1AGULHA
PESPONTO / RENTE
1 AGULHA
RENTE
BOCA COM
BAINHA
3CM />~
PREGA
MACHO
(SEGUIR
MARCACAO

\visTA NO MOLDE)

BES e e
1AGULHA
BO;AO
5X
MOLDE|  PARTE QUANT. | TECIDO
01 COSTAS 1X___[TEC.PLANO
02 |[PALACOSTAS|  2X -
03 FRENTE X
04 MANGA 2X
05 GOLA 2X
06 | PE DE GOLA 2X DESCRIGAO DO MODELO: COM BOLSOS (2X), BOTOES (5X) APLICADOS MANUALMENTE
07 BOLSOS 2X E PREGA MACHO NAS COSTAS

Fonte: A autora, 2021



Figura 50- Ficha técnica calca pantalona.

93

FICHA TECNICA DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

REFERENCIA: CAO1

LINHA: FASHION

1

ESTILISTA RAFAELLA E. SCHMIDT TECIDO LARGURA CONSUMO | COMPOSIGAO | FORNECEDOR COR
MODELISTA: RAFAELLA E. SCHMIDT TEC.1- PLANO 20M 1,20 M 100% VISCOSE | CASADOS

= » o RETALHOS OFF WHITE
COLECAO: OASIS P/V 2023 TEC 2 - FORRO 0,50 CM 0,30 CM 82%PES 12%PUE
DESCRICAO: CALCA PANTALONA AVIAMENTOS ESPECIFIC. CONSUMO COMPOSIGAO | FORNECEDOR COR
TAMANHO: 36 LINHA INTERNA OVER | = - 100%POLIESTER SENAI OFF WHITE
GRUPO: MODA LINHAEXTERNA  RETA - [100%POLIESTER SENAI OFF WHITE
GENERO: FEMININO ZIPER COSTAS 25CM 1 UNIDADE o COMANDOLLI | OFF WHITE
GRADE: PP - GG DATA: ENTRETELA 20CM | - 100%POL1ESTER{ TERFILL BRANCO

OBSERVAGAO: ZIPER NAS COSTAS

PIANO DE CORTE (METRAGEM E FIO)

DESENHO TECNICO

COS APLICADO
5CM PRONTO

ENTRETELADO (1X)

ACABAMENTO
INTERNO

1AGULHA

BOLSO FACA
FUNCIONAL

\ Forro0E
|SHORTINHO /—

{ I I \ \
|
| |
|
|

(SEGUIR
MARCACAO
NO MOLDE)

MOLDE|  PARTE QUANT. | TECIDO I ‘
01 | REC.FRENTE 2X___[TEC.PLANO 5 1! ‘
02 [REC.COSTAS|  2X - - e
03 cos 1X 7 il
04 BOLSOS 4X 2 IR ()
05 REC. FRENTE 2X FORRO | . § D i
05 |REC.COSTAS 2X - DESCRIGAO DO MODELO: COS INTEIRO COM ENTRETELA, ZiPER MEDINDO 25CM EMBUTIDO NAS
COSTAS
Fonte: A autora (2021)

Treptow (2013, p. 168), ao tratar de sequéncia operacional, comenta que ela

“relaciona as operagdes e as maquinas envolvidas na manufatura e o tempo de execugéo de cada

operacdo na montagem do modelo. Essa informacéo viabiliza a programacao da producéo e

fornece ao setor de custos e tempo total de produgdo da peca”. Cada produto de moda possui

uma sequéncia operacional propria, que detalha as operagdes que esta demanda ao ser

confeccionada. Abaixo segue as sequéncias operacionais da camisa e da calca respectivamente.



Figura 51- Sequéncia operacional camisa

Sequéncia Operacional:
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SEQUENCIA | OPERACAO/ PROCEDIMENTO [ MAQUINA/APARELHO
1° Passo: Passar, enfestar e cortar Ferro e Tesoura
2° Passo: Juntar costas com pala fazendo prega Reta
3° Passo: Juntar frente e costas embutindo os ombros com a tecnica do rolmho Reta
4° Passo: Pespontara vista Reta
5° Passo: Pespontar ombros Reta
6° Passo: Pregarmangas Over
7° Passo: Fechar lateral e mangas Reta
8° Passo: Fazer bamha mangas Reta
9° Passo: Pregar gola Reta

10° Passo: Pespontar gola Reta

11° Passo: Pregar bolsos Reta

12° Passo: Pespontar bolsos Reta

13° Passo: Fazer limpeza barra Over

14° Passo: Fazer bainhabarra Reta

15° Passo: Fazer caseado Maigquina de Caseado
16° Passo: Aplicarbotoes Manual

Fonte: A autora (2021)
Figura 52- Sequéncia operacional calga pantalona
Sequéncia Operacional:

SEQUENCIA | OPERACAO/PROCEDIMENTO |  MAQUINA/APARELHO
1° Passo: Passar, enfestar e cortar Ferro e Tesoura
2° Passo: Preparar cos (fixar entretela e unir partes) Ferro, reta
3° Passo: Fazer pence costas Reta
4° Passo: Pregar bolsos Reta
5° Passo: Unir laterais tecido principal Reta + Over
6° Passo: Unir laterais forro Reta + Over
7° Passo: Fechar ganhos tecido principal Reta + Over
8° Passo: Fechar ganchos e entre pemas forro Reta + Over
9° Passo: Pregar cés Reta + Over
10° Passo: Pregar ziper costas Reta
11° Passo: Fechar cos com forro de shortinho Reta
12° Passo: Fechar entre pemas Reta + Over
13° Passo: Fazer limpeza barra Over
14° Passo: Bainha barra Reta
15° Passo: Passar Ferro

Fonte: A autora (2021)
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8 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

A proposta da marca consiste em vender seus produtos exclusivamente através de plataforma
digital, seja em site ou aplicativo proprio. E toda a colecdo sera disponibilizada por imagens
3D, sem necessidade de uma peca piloto. O objetivo é uma moda mais sustentavel onde sera
produzido apenas o que for vendido, sem gerar estoques e pecas pilotos que serdo descartadas
ao final da colecéo.

A colecdo fluida, com tecidos aconchegantes e um caimento perfeito, ja as
modelagens, conforme percepcdo da persona da marca, terdo um toque de design, com
possibilidade de desenvolvimento de modelagens exclusivas. Possuira cartela de cores neutras,
remetendo a emoc0es, e a estampa exclusiva traz o sentimento de alegria.

A cliente podera comprar o tamanho correto através da tabela de medidas
disponibilizada na plataforma, ou se preferir sera possivel anexar o seu avatar 3D ou alguma
foto sua para provar a peca. Esse formato é interessante porque possibilitara ao cliente ver como
a peca ficara em seu corpo, assim como permitird escolher qual o melhor modelo e as
combinac6es de cores baseadas em sua personalidade .

A marca priorizara o relacionamento com o cliente, onde tudo sera pensado a fim
de conquista-lo, desde a escolha dos tecidos, modelagens, cores, acabamentos, incluindo o
formato de venda. A plataforma contara com um atendimento online, onde o cliente podera tirar
suas davidas, ficando mais a vontade ao provar e sentindo-se exclusivo. Além de os precos
serem compativeis com o produto, a marca também contara com as melhores condicbes de

pagamento, através de cartdes com parcelamento acessiveis.



96

9 CONSIDERACOES FINAIS

Quantas vezes vocé pensou em comprar algo pela internet durante a pandemia do
COVID-19 entre os anos de 2020 e 2021? Ou melhor, quantas compras on-line vocé realizou
durante esse periodo em que estamos vivendo? Partindo dessas premissas, a pesquisa pode
contextualizar o comércio eletrénico, bem como sua evolugdo durante a pandemia, pautando
também o mercado atual e o comportamento do consumidor deste setor, e a partir disso,
desenvolveu-se uma colecdo de moda para ser comercializada exclusivamente por meio de
plataformas virtuais.

Durante todo o processo da pesquisa foi possivel concluir que, o isolamento social
causado pela pandemia de COVID-19 trouxe diversas mudancas, principalmente quando se
trata do comportamento do consumidor, que passou a adquirir seus bens através do comércio
eletronico, gerando um crescimento exponencial no uso dessas plataformas. E a partir de
pesquisas sobre o0 e-commerce e sua relagdo com a pandemia do coronavirus, junto as demais
pesquisas bibliograficas e de mercado, essenciais a contextualizacdo deste projeto, foi possivel
alcancar o objetivo previamente proposto, que consistiu em desenvolver uma colecdo de moda
feminina que visasse a comercializacdo digital. A colecdo Oasis, composta por 16 looks, foi
totalmente embasada nas caracteristicas fornecidas pelo publico alvo, que buscam, entre outros
fatores ja citados anteriormente, encontrar equilibrio e felicidade nas coisas simples da vida.

A principal limitacdo para a execucdo do trabalho, no entanto, foi o tempo habil,
que inviabilizou a extensdo da pesquisa a outras particularidades do e-commerce que poderiam
ser pautadas. A limitacdo na obtencdo de dados recolhidos especificos sobre o crescimento do
e-commerce no setor da moda também pode ser levada em consideracao, pois a maior parte dos
dados disponiveis sobre esse assunto ndo sao gratuitos, estando indisponiveis para a venda as
pessoas fisicas por meio de relatérios e dados do setor.

Outro ponto negativo a se considerar esta no fato de os temas serem recentes e
estarem em constante atualizacdo. 1sso gera escassez de informagdes sobre os assuntos, assim
como publicagdes de fontes adequadas para 0 meio académico. Além de que algumas pesquisas
utilizadas tem atualizacdo anual ou semestral, fazendo com que certos dados em relagcéo ao
presente momento, apresentam certa defasagem.

Um empecilho referente a parte de execucdo da colecdo se deu na auséncia de
conhecimento especifico para o desenvolvimento de um projeto 3D que apresentasse a
alternativa selecionada. Os programas para o desenvolvimento desse projeto ndo séo gratuitos
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e requerem conhecimentos préprios de manuseio do software, e a participacdo de um
profissional da &rea, tornou-se inacessivel financeiramente para a académica.

Ao pensar em futuras contribuicbes acerca destes temas, recomenda-se um
conhecimento aprimorado sobre a moda digital, trazendo, se possivel, o contato direto com
marcas e pessoas que trabalham nesse formato, visando assim ouvir as oportunidades e ameagas
reais presentes nesse mercado. Recomenda-se também uma pesquisa qualitativa de carater
presencial com consumidores, com o objetivo de identificar a percepcdo deles sobre e-
commerce, a fim de constatar (ou anular) as afirmacdes obtidas atraves do questionario on-line.

E importante, de forma geral, manter um estudo continuo sobre o comportamento
do consumidor on-line, assim como um panorama atualizado da moda digital. Pois é percebido
que os dados referentes a internet tem obsolescéncia constante, justificando a frequente revisédo
dos estudos.

Finalizo esse projeto com uma frase de Albert Einstein (1879-1955) “No meio da
dificuldade encontra-se oportunidade”, pois toda crise ¢ uma oportunidade de aprendermos algo
novo, sendo necessario olhar o presente, buscando entender o que esta acontecendo agora, para

podermos adaptar nossas vidas, marcas e negdcios para essa nova realidade.
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