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Resumo

Este projeto tem por objetivo a elaboracdo de uma marca de moda feminina,
voltada para o e-commerce, passando por todo 0s processos necessarios de
desenvolvimento. Como embasamento tedrico, pesquisas de mercado e publico,
planejamento e definicbes da marca, desenvolvimento e apresentagdo de
colecdo. A marca tem como base o conceito de moda atemporal, a fim de trazer
versatilidade e conforto para o usuario, além de uma maior consciéncia quanto
ao consumo. Iniciando o projeto com uma contextualizacdo de moda, através de
um estudo mais tedrico, seguido de pesquisas para maior embasamento, tanto
a respeito de funcionamentos digitais, quanto sobre mercado e publico. Este
projeto também percorre a area mais criativa, através do desenvolvimento de
uma colecdo autoral para a marca criada, percorrendo todos 0S processos
necessarios de elaboracdo. Concluindo o projeto através da elaboragdo de um
produto protétipo, respeitando e seguindo seus processos e apresentando o
prot6tipo em modelo editorial.

Palavras-chave: Design de Moda. Marca. Elaborag&o. Colegao. Design.
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Abstract

This Project aims to elaborate a feminine fashion brand, focused on E-commerce,
going through all the necessary development processes. As theoretical
basement, market and public searches, planning and brand definitions,
development and collection presentation. The brand is based on the concept of
timeless fashion, in order to bring versatility and comfort to the user, besides a
greater awareness of comsumption. Starting the Project with a fashion context,
through a more theoretical study, following the research for greater foundation,
both regarding digital functioning, as well as the market and public. This project
also covers the most creative area, through the development of an authorial
collection for the created brand, going through all the necessary elaboration
processes. Completed the Project through the development of a prototype
product, respecting and following its processes and presented the prototype in
na editorial model.

Key-words: Design. Fashion. Brand. Timeless. Versatility.
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Introducéo

Este projeto tem por objetivo o desenvolvimento de uma marca autoral,
voltada para o segmento de moda feminina. A principio, a marca sera destinada
para o e-commerce devido ao menor investimento inicial se comparado com 0s
custos de uma loja fisica e por todas as facilidades de acesso, interacao e
divulgacao relacionadas ao publico. Durante a elaboracéo deste projeto, desde
seu inicio, foi enfrentado um periodo de pandemia, decorrente do corona virus
SARS-CoV2. O que trouxe certa dificuldade e limitacdes, em dados momentos
da execucdao deste projeto.

No primeiro capitulo “Relacdo Moda e Corpo”, vemos uma
contextualizacdo de como a moda se aplica a vida humana em diferentes pontos
de vista. A relacdo da moda com o corpo foi explorada desde as necessidades
fisiolégicas até os pontos de vista sociais e culturais, como por exemplo o ato de
cobrir os corpos e as diferenciacbes de classe a partir das vestimentas. As
definicbes de moda foram abordadas, além do conceito de indumentaria. Grupos
sociais, formas de expressdo e individualidade também foram vistos.
Observamos também o funcionamento do ciclo da moda, de acordo com as
frequentes mudancas e tendéncias, calendarios sazonais e movimento do
mercado. Também foi abordado as acdes prejudiciais resultantes do processo
de um ciclo tao acelerado.

No segundo capitulo foi contextualizada um pouco da moda praticada no
Rio de Janeiro, e abordadas as relagcdes da moda no universo do e-commerce,
com os topicos “A Moda Carioca” “O Fendmeno do E-commerce” “Redes Sociais
e Digital Influencers: as Ditadoras de Tendéncias”. Este capitulo é mais dedicado
ao conhecimento e entendimento do e-commerce e suas importantes
ramificacBes, como as redes sociais, digital influencers e presenca de marcas
online.

O terceiro capitulo é mais voltado para a parte de pesquisa para a marca,
com os tépicos “Marcas de Inspiracao”, “Marca Concorrente” e “Personalidades
de Referéncia”. Este capitulo busca, através da observagao de marcas terceiras,
uma melhor construcdo da marca a partir das pesquisas de inspiracao e de

concorrentes. E realizada também uma pesquisa de personalidades de
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referéncia, onde séo levantadas celebridades que se encaixem no estilo da
marca.

O capitulo quatro € destinado a pesquisa de publico-alvo, para melhor
conhecimento e definicdo do publico da marca. Através desta pesquisa, €
possivel definir melhor uma identidade de marca, onde o planejamento se torna
mais direcionado e com riscos reduzidos. “Analise do Questionério Aplicado”,
onde sdo analisados os dados levantados por um questionario aplicado ao
publico feminino, cujo questionario se encontra por completo no apéndice. A
partir desses dados analisados, é tragcado um “Perfil de Publico-Alvo” e em
seguida desenvolvido em “Mapa de Empatia e Persona” essas definicbes de
forma mais especifica e detalhada.

Ja no capitulo cinco, entramos na parte de planejamento e pesquisas a
respeito da estrutura da marca. Através de “Missao, visdo e valores” e “Mix de
Marketing - 4 P’s”. A parte do conceito visual é elaborada em “Identidade visual
da marca” onde é possivel ter uma maior visualizagdo a partir do
desenvolvimento de logo, marca d’agua, cartela de cores da marca, embalagens
e escolha de fonte de texto. Também é visto neste capitulo “Pesquisas de
tendéncias” e “Pesquisas de Cor” feitas através do bureau WGSN, para fins de
posicionamento de mercado.

Finalmente no capitulo seis, é elaborada a colecdo, através do release,
moodboard, cartela de cores, tecidos e aviamentos. Seguido pelo planejamento
do mix de produtos, onde é feita a divisdo de porcentagem das linhas e em
seguida a divisdo das pecas dentro de cada linha. Os croquis sdo desenvolvidos
e apresentados nessa etapa, juntamente com as fichas de desenvolvimento e a
apresentacdo da tabela de medidas. O processo de criagcdo do protétipo é
apresentado através da ficha técnica e etapas de execucao. Por fim, o capitulo

sete o projeto € finalizado com a apresentacdo do editorial do prototipo.
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1. RELACAO MODA E CORPO

A palavra “moda“ vem do latim mode, que se trata do costume de um
povo localizado em um espaco-tempo. E o conjunto das escolhas (ou
implementacdes sociais adotadas por um individuo ou grupo de influéncia) de
um coletivo na forma de vestuario, que se normaliza e cria-se um padrdo de
indumentéria, contribuindo assim para a construcdo de uma sociedade. A forma
como um individuo ou grupo se veste € tao representativo que permite muitas
vezes, a identificacdo de uma cultura ou grupo através da analise de sua
indumentaria.

Para Lipovetsky (2003, p.24), a moda € um fendmeno que abrange: a
linguagem e as maneiras, 0s gostos e as idéias, os artistas e as obras culturais.
Partindo desse ponto, a moda esta diretamente ligada a identidade do individuo
e sua construcdo de personalidade. Vestir-se é um ato politico, social. Afinal, a
primeira forma de comunicagao que acontece entre dois ou mais desconhecidos
gue se observam se da através da indumentaria.

Em um primeiro encontro, antes mesmo de usarmos a linguagem verbal,
€ possivel por meio da percepcdo, fazer identificacbes da
personalidade/pertencimento daquele ser, como por exemplo posi¢cdo social,
cultura, estilo ou tribos sociais (hippies, grunges, roqueiros, etc). E isso se da por
meio da roupa usada, acessorios, calcados, tatuagens, penteados ou qualquer
item ou adereco usado para diferenciacdo social. Essas intervencdes que
aderimos ao corpo (desde roupas, até piercings, pinturas corporais, etc) sao

chamadas de "indumentarias".
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llustracdo 1 - Tribos Urbanas

Fonte: Steemit, 2017.1

Apesar da ideia de um individuo pertencer a um grupo (hippies por
exemplo), que se apresenta com padrbes de indumentaria semelhantes, o
conceito de grupo no coletivo ndo necessariamente tira a individualidade do ser.
Podemos ter duas pessoas pertencentes de um mesmo grupo, onde apesar de
terem caracteristicas de indumentaria semelhantes, que as enquadram em tal
tribo, se apresentam com diferenciacdes Unicas. Onde, dependendo de sua
personalidade, transitam dentro de um mesmo estilo (ou até transitam entre
diferentes estilos dependendo da ocasido), expressam seus gostos mais

pessoais, e sua individualidade de forma Unica.

A partir da investigac¢éo do corpo, da moda e do conceito de identidade,
buscamos compreender como a moda esté ligada ao nosso “estar no
mundo “, ao que damos a ver de nds mesmos e como desejamos ser
percebidos. A moda nos da a possibilidade de desempenhar papéis e
de nos reinventarmos a cada ocasido, processo performatico e de
teatralizac@o no qual somos autores, criadores, personagens e plateia.
(RODRIGUES, 201, p.1).

No processo de descoberta de si mesmo, sobre sua propria
personalidade, gostos e preferéncias, é possivel brincar, testando as
possibilidades. Experimentar estilos e combinagdes, ousar. Podemos adequar

nosso estilo a cada ocasidao de acordo com a necessidade. Transitar entre

! Disponivel em https://steemit.com/steemit/@danielarellano/o-interesse-da-comunidade-latina-
tribos-urbanas. Acesso em: 17 ago. 2020.
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diferentes estilos e formas de nos apresentarmos a sociedade. Afinal, a moda
nao é estatica, é sobre movimento, descoberta e mutagédo. Ao contrario do que
muitos pensam, a moda transcende e vai além de apenas vestir-se de algo,
moda é comportamento, crengas, ideologia, “estado de espirito”. Passando de
uma ideia de superficialidade para pertencimento, expressao e externalizagao
do “eu interior* ao mundo, variando até de dia para dia, de acordo com o
sentimento a ser transmitido. Ou seja, representando uma importancia extrema
na vida do ser e evolucado da sociedade.

Segundo Rosa (2006), ao longo da historia, pode-se ver em cada época
fatos e eventos que assumem determinada forma ritmica nas semelhancas
visuais. A moda é carregada de conceitos, conteldos e contextos expressivos,
que retratam diferentes épocas em que o homem viveu. Trata-se da repeticdo
desses padrbes visuais no seu modo de vestir. J& Nery (2004) diz que a
indumentéaria sempre foi um reflexo do gosto contemporaneo, retratando de certa
forma o desenvolvimento econémico, cultural e politico. A roupa diferenciada
identificava camadas sociais, profissbes, idade ou sexos. Como é possivel ver

em seguida, na pintura de Debret:

llustragdo 2 - Um funcionario Brasileiro a Passeio com sua Familia (Pintura de Debret)

Fonte: CampeiniWCuIturaI, 2016.2

2 Disponivel em https://www.campanicultural.com.br/2016/10/um-funcionario-brasileiro-passeio-
com.html. Acesso em 17 ago. 2020.
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Com os conhecimentos técnicos cada vez mais amplos no universo da
moda, tem se tornado frequente a pratica de projetos de moda diferenciados e
inovadores. Podemos destacar como importantes ferramentas a modelagem,
volumes, recortes, texturas, estampas, cores, padrdes, que possibilitam criacdes
diferentes e até interferéncias na silhueta. Ora trazendo volume (como no caso
do polisson e da crinolina, que consistiam em armagdes que ficavam por baixo
das saias e vestidos, que moldavam o corpo, proporcionando volumes em partes
especificas) outra hora moldando o corpo, com ilusGes através do jogo de

recortes e cores nas vestimentas.

llustracdo 3 - Polisson e Crinolina

Fonte: Mega Curioso, 2015.3

No contexto histdrico, a moda acompanhou a trajetéria das sociedades
nas suas mais diversas variaveis. Seja auxiliando as necessidades fisicas do
corpo humano como variagdes climaticas, protegendo do frio ou calor extremo,
trazendo conforto para executar atividades que exigem vestimentas apropriadas
(como a cavalgada, a pratica de surf, esportes radicais, vestes de protecdo para
trabalho, etc) ou trazendo diferenciacdo social por meio das vestes, como

podemos ver em diversas épocas da histéria humana. Podemos, portanto,

8 Disponivel em https://www.megacurioso.com.br/trajes-e-armaduras/69537-conheca-5-
acessorios-que-as-mulheres-do-passado-usavam-sob-as-saias.htm. Acesso em 17 ago. 2020.
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classificar a moda como importante auxiliador da vida humana. Sendo por meios
de protecdo e sobrevivéncia, sociais ou politicos, a moda sempre esteve
presente lado a lado a evolu¢cdo humana. Derrubando assim a idéia de futilidade
e superficialidade muitas vezes associada a moda, que por sua vez, possui um
mercado milionario que movimenta a economia de varios paises ao redor do

mundo.

A roupa é um objeto téxtil capaz de fazer o contato fisico do corpo com
0 meio ambiente, devendo portanto, cumprir suas funcdes de protecao,
oferecendo seguranca e conforto ao usuario. (SANTOS, 2010, p.208)

Antes, 0 que vinha principalmente como funcdo de cobrir 0os corpos
‘escondendo as vergonhas®, foi ganhando outras importancias e signos.
Conforme foi se agregando valor e significado as vestimentas, a moda passou
de uma mera ferramenta de sobrevivéncia para um meio de comunicacdo e

expressao.

A moda é um produto intangivel, imaterial e cultural, enquanto a roupa
é tangivel, material e concreta. (KELLER, 2007, p.4)

Podemos separar uma peca de roupa em dois significados: A roupa como
ferramenta para o corpo, sendo uma interface entre os seres humanos e o meio
ambiente. E a roupa com um significado mais filoséfico e sociol6gico, onde se
encontram signos implicitos, como cobrir os corpos, diferenciar individuos,
expressar-se através da vestimenta, etc. Por isso Keller comenta o fato da moda
ser um produto intangivel, onde sdo agregados valores, ideologias, crencas.
Enquanto a roupa é tangivel, um produto fisico, sendo peca de uso. O designer
de moda transita no que é tangivel e intangivel, atribuindo ao produto valores
materiais e imateriais, criando através de suas experiéncias de vivéncia e cultura.

O consumidor por sua vez, vivencia a moda através do olhar do designer.
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1.1 O Ciclo da Moda

O ciclo da moda consiste no sistema que faz a cadeia produtiva da moda
girar. Desde as etapas primordiais como pesquisa e criacdo, até a concepcao do
produto final e sua exposicdo nas lojas pronto para o consumo. E o0 processo se
repete.

Quando falamos em moda, da forma como conhecemos hoje,
automaticamente associamos a velocidade de conteudo e produto que chega até
nds consumidores como novidade. A moda carrega consigo esse significado
caracteristico de movimento, fluidez e mudanca, e podemos definir isso como o
“ciclo da moda®“.

Segundo Mitre (2016, p.12), “A caracterizagdo da estrutura basica da
moda como uma estrutura ciclica foi destacada desde os primeiros estudos
tedricas sobre o tema. Gabriel de Tarde, em 1980, escreveu em “Les Lois de
L’imitation” que a vida em sociedade é regida por um principio que chamou de
“repeticdo universal”’, um primeiro indicio da importancia do ciclo para descrever
o fendmeno da moda. A ideia de ciclo implica nascimento, vida e morte. Em
outras palavras, algo que tem um inicio e caminha para um fim: “Essa morte de
uma determinada moda, isto é, o desuso de determinadas pecas em funcao de
novas que virdo, expde o carater ciclico da moda. Trata-se de um fendmeno que
s6 se realiza em funcao da renovacgao. Morte e vida.” (Salomon, 2010, p.22).

Sendo assim, € através do processo ciclico que acontece o fenbmeno de
substituicdo da moda atual, até entdo Ultima novidade, por uma moda ainda mais
recente, que se apresenta como “nova tendéncia”. A tendéncia passada acaba
ficando para trds e aos poucos, ou imediatamente em alguns casos, cai em
desuso. Até em outro momento, quem sabe, ressurgir repaginada, apresentada
como novidade e ser adotada pelos influenciadores e entdo passada adiante.
Como cita Barthes (2006, p.367) “A cada ano, a moda destréi o que acaba de

adorar, adora o que acaba de destruir’. Ja Lipovetsky, cita Gabriel de Tarde:

Encontra-se ja em Gabriel de Tarde a analise justa desse processo:
enquanto nas eras dos costumes reinam o prestigio da antiguidade e
a imitagdo dos ancestrais, nas eras da moda dominam o culto das
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novidades assim como a imita¢cdo de modelos presentes e estrangeiros
- prefere-se ter semelhancas com os inovadores contemporaneos do
gue com os antepassados. (LIPOVETSKY, 1989, p.35)

Existe um processo historico social de imitacdo que se repete até os dias
atuais. Desde os principios da pratica da moda, a imitacdo e repeticdo se
destacam. Como é o caso da moda nas cortes, onde a burguesia tentava imitar
a nobreza e o povo por sua vez, a burguesia. Processo que se tornava ainda
mais dificil devido a centralizagdo da moda. Enquanto os mais favorecidos,
financeiramente e devido a posicdo social, desfrutavam de roupas coloridas e
tecidos requintados, as pessoas “comuns” se contentavam com pegas quase
gue padronizadas, sem muita cor e com uma qualidade téxtil inferior. A imitacao
pela burguesia e principalmente pelo povo se dificultaria ainda mais devido a
velocidade com que os nobres poderiam transitar entre as novidades, sempre se
atualizando na moda, ja que as vestimentas (principalmente as novidades)
possuiam um custo elevado para uma troca constante.

E possivel observar até hoje esse padrdo de copia dentro das classes se
repetindo, de uma forma um pouco diferente e mais democratizada, mas ainda
se apresenta. As classes inferiores seguindo as classes superiores, expressando
seu desejo de ascensao social. O desejo pelo luxo, as pecas mais caras que
trazem mais significados e status social, em alguns casos a “cultura da
ostentacgao”.

Os influenciadores (os quais abordaremos mais profundamente mais
tarde), em sua maioria possuem como caracteristica a busca por novidades. Sao
0S pioneiros na busca por tendéncias e inovacdo. Em sua profissao, trazem
consigo essa funcdo de adotar tendéncias, testar e disseminar o novo para a
massa que 0os acompanha. Fazendo assim, uma importante ponte natural entre
as marcas e o consumidor, apresentam as novidades e suas formas de uso. O

gue remete ao padrdo da imitacao e repeticao, entrando no ciclo da moda.

25



llustracdo 4 - Ciclo da Moda, curva de adeptos

MAIORIA = MASSA

3 MAIORIA TARDIA

LI

MAIORIA INICIAL / 3

PRIMEIROS ADEPTOS RETARDATARIOS
[

INOVADORES

e

e ———

—

Ciclo da moda tradicional

Fonte: Giovanna Grigoletto, sd.*

O sistema que gira a moda € por sua natureza ciclico, pois para haver
nascimento/ascensao, € preciso transitar pela morte/decadéncia. Outra coisa
gue podemos levar em consideracdo para justificar um sistema com tantas
mudancas e atualizacdes, é o fato de a moda refletir o comportamento da
sociedade. Partindo desse ponto, € possivel associar a moda a um sistema vivo,
onde por ser produzida por pessoas, sofre alteracfes constantes. Afinal a moda
muda por que as pessoas mudam, os significados e valores mudam e essa
mudanca é vista de forma expressiva e material na sociedade através da
indumentaria.

Quando falamos em ciclo, mudancas e novidade, € inevitavel ndo pensar
no calendario de moda e sazonalidade. Uma das coisas que organiza e

esquematiza como acontecera a moda € o calendario, que geralmente é dividido

4 Disponivel em https://www.giovannagrigoletto.com.br/2018/10/31/como-surgem-as-
tendencias/. Acesso em 20 de ago. 2020.
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de acordo com as estacbes. Esse sistema organiza datas de langcamento e
desfiles de acordo com a estacéo do ano, separando assim na sua forma mais
geral “primavera-verdo”, “outono-inverno”. E a partir dessa divisdo base das
estacdes que as marcas fazem seu planejamento e lancam suas novidades. As
marcas de alta moda e alta costura geralmente participam de semanas de moda,
qgue incluem por todo o0 mundo grandes eventos de divulgacdo, com desfiles e
coquetéis, onde sempre estdo presentes jornalistas, designers, influenciadores,
ditadores de estilo e pessoas do meio. Tais eventos mobilizam milhares de
pessoas e movimentam milhdes em dinheiro. Levando embora as novidades
passadas a0 mesmo tempo em que apresentam novas tendéncias, 0o que

alimenta a engrenagem do ciclo da moda.

llustracéo 5 - Calendario Sazonal

CALENDARID INTERNACIONAL DA MODA

Ano 1 Ano 2
INVERNO PRIMAVERA VERAO OUTONO INVERNO HEN
Ocorrem as Semanas Ocorrem as Semanas Ocorrem as Semanas
de Moda Outono/Iinverno de Moda Primavera/Verao de Moda Outono/Inverno
que serdo direcionadas que serdo direcionadas que serdo direcionadas
para o Outono do Ano 1, para a Primavera e o para o Outono do Ano 2,
e o Inverno do Ano 2. Verdo do Ano 2. e o Inverno do Ano 3.

Fonte: Anjinha da Moda, 2019.5

Outro assunto que é preciso ser abordado quando falamos em ciclos de
moda € a sustentabilidade. O tema tem se tornado cada vez mais recorrente,
tendo em vista as acfes prejudiciais a natureza e 0 aumento da conscientizacao

principalmente pela nova geracéao.

A moda com o seu carater sazonal garante um elevado ritmo da
producdo da industria téxtil, movimentando uma complexa estrutura

5 Disponivel em http://www.anjinhadamoda.com/2019/09/entenda-como-funciona-o-
cronograma-e.html. Acesso em 20 de ago. 2020.
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industrial e comercial que Ihe serve de base de apoio. A cada estacéo,
se propde novos produtos, com modelagens, cores e tecidos
diferentes, ha um grande apelo para que o consumidor substitua suas
roupas por novos modelos desenvolvidos de acordo com as novas
tendéncias apresentadas. Hoje, atribui-se mais valor a novidade do que
ao vestuario propriamente dito, na sua funcdo primordial que é a de
proteger o corpo de intempéries e danos fisicos de uma forma
confortavel e funcional. A roupa, enquanto vestuario de moda, néo
passa de mera mercadoria rapidamente descartavel. (REFOSCO,
MAZZOTTI, SOTORIVA, BROEGA, 2011, p.3)

A velocidade com que a industria da moda se renova e descarta o que até
entdo era considerado atual é algo incontestavel. Vivemos em uma sociedade
de consumo onde € culturalmente disseminado que o objetivo é ter sempre mais
bens e que as coisas sdo facilmente descartaveis. A troca de cole¢fes, a partir
da virada das estacdes € um fator que impulsiona constantemente o consumo,
por ser recorrente e ja ter uma data prevista, as pessoas ja esperam por essa
atualizacdo. Nesse processo retiram do armario o velho ou desatualizado, para
dar lugar ao novo. Podemos encontrar no modelo fast fashion essas trocas de
colecBes acontecendo com uma frequéncia bem mais elevada, passando de
trocas sazonais para mais de uma troca por més. A loja passa a fazer
atualizacdes sempre gque pecas novas acabam de serem produzidas e estédo
prontas para a venda. Isso acelera o ciclo do consumo, desencadeando uma
reacdo acelerada nos consumidores de necessidade de compra. “Preciso
comprar hoje ou posso ndao encontrar mais”, “ja tenho uma peca parecida, mas
essa esta atualizada” sdo alguns pensamentos comuns dos consumidores.

Essa aceleracéo do ciclo é principalmente prejudicial ao meio ambiente,
onde os processos nao sdo feitos de forma responsavel. Os descartes de
residuos ndo sao feitos corretamente, as sobras ndo sdo aproveitadas, a mao
de obra é barateada (podendo ser mao de obra escrava). Em um ciclo
sustentavel o processo se torna mais demorado pois as etapas séo planejadas
para serem o minimo prejudicial possivel e tais etapas demandam um tempo e
atencao maior.

A preocupacdo em saber a origem do produto, como é produzido, o
material que é feito, para onde vao os residuos, como a marca trata seus
funcionarios e etc, tem sido uma crescente a favor da sustentabilidade e de um

processo limpo. Algumas marcas ja sofreram com as consequéncia de uma
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moda produzida com descaso ao planeta e as pessoas, como é o caso da marca
internacional Zara. Empresa onde foi descoberto a prética do trabalho escravo e
que ficou marcada por um acidente fatal em uma de suas fabricas situada em
Bangladesh, onde um prédio de trés andares desabou levando pelo menos 377
pessoas a 0bito, apos funcionarios relatarem sem éxito, problemas na estrutura
do prédio. Além dos funcionarios trabalharem em condi¢cdes desumanas, e ser

praticado trabalho infantil.

llustracdo 6 - Cena do Documentario True Cost, Fabrica de Trabalho

~i fod

Fonte: Ana Carolina Dias, 2017.6

O ocorrido deu origem a um documentario, intitulado “The True Cost”,
onde questbes como essas sao abordadas, de forma a tentar trazer esses
bastidores sombrios para o publico, em busca de uma conscientizagéo coletiva
a respeito das consequéncias de um ciclo acelerado de moda.

6 Disponivel em https://www.etiguetaunica.com.br/blog/the-true-cost/. Acesso em 26 de ago.
2020.
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llustracdo 7 - Processos do Ciclo da Moda

INICIO

APICE

DECLINIO

O CICLO DA MODA

NUCLEO VANGUARDISTA - Grupo de pessoas a frente do seu tempo. Se vestem de forma tnica e
diferenciada dos demais. Langam tendéncias e sao observados por isso.

CADEIA TEXTIL - Industrias quimicas e téxteis definem, cores e materiais da estagéo.

BUREAU DE ESTILO - Agéncias especializadas em pesquisar tendéncias. Capacitadas com equipes
de antr e anteceder as ematé 3 £

CRIAGAO = Designers de Moda coletam as informagdes e dao inicio em suas colegdes. Influenciados
ou ndo pelas propostas apresentadas criam suas pecas, apresentam nas semanas de moda e s&o
responsaveis pela identidade da préxima estagao.

DIVUEGACAO - Os desfiles sao transmitidos para o publico sob diversos meios. Apontando o que ha
de mais novo para se usar.

FORMADORESDE OPINIAO - Um grupo seleto de profissionais e consumidores de moda que detém
o poder de as tendénci as agdes para o publico

MIDIA - Meios de comunicag@o como; tv, jomal, revista, blog, divulgam o que est4 na ‘moda’
através das novelas, look do dia etc., fazendo com que a moda chegue até a classe popular.

DEMOCRATIZAGAO - As tendéncias se alastram e comegam a ser comercializadas em lojas
populares com versdes mais baratas. Grande parte da populagéo tem acesso e assim acontece
a massificag@o da tendéncia.

FIM-Coma a0, a é sofre um e deixa de ser usada. Sendo
substituida por outra na préxima estagao.

Fonte: Caderneta Fashion, 2013.7

Como podemos ver, o ciclo da moda vai muito além da criacdo, se trata

de um sistema amplo, onde é possivel abordar o tema através de diversas

perspectivas. As engrenagens desse sistema devem ser feitas com consciéncia,

através de um processo limpo, onde as pessoas usufruem e se beneficiam sem

fazer disso prejudicial para 0 meio ou uma minoria desfavorecida. Uma moda

mais consciente € uma moda que se preocupa e cuida do proximo, que além de

vender produto, pensa em valores.

7 Disponivel em http://cadernetafashion.blogspot.com/2013/02/0-ciclo-da-moda.html. Acesso em

26 de ago. 2020.
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2. A MODA E O E-COMMERCE

2.1 A Moda Carioca

Analisando a trajetéria da moda no Brasil, ha uma dificuldade em
identificar uma identidade propria que caracterize a moda brasileira, ja que
tradicionalmente se mantém como referéncia as tendéncias ditadas pela Europa
e EUA. Historicamente, a imitacao ou inspiracdo, ocorre desde o Brasil col6nia.
Com a chegada dos europeus, 0 processo de implementagcédo cultural pelos
colonizadores foi muito intenso, vistos como superiores, tiveram e tém forte
impacto cultural até hoje.

A indumentaria usada na Europa durante aquele periodo correspondia
evidenciando a diferenciacao de classes e suprindo a necessidade biolégica do
corpo em se manter quente durante o inverno, tendo em vista o material dos
tecidos, quantidade e camadas de pecas. Mesmo no clima tropical brasileiro, as
camadas luxuosas de roupas ndo eram desprezadas. Até as vestimentas
produzidas com materiais mais quentes como veludo, ndo sofreram adaptacao
e eram usadas, de forma a seguir a tendéncia europeia. Dessa forma, com os
estrangeiros, a moda ganha repercussao e importancia no Rio de Janeiro, que
se torna um polo da moda, tendo como “méae” a cultura europeia, como vemos a

seqguir:

A difusdo da moda européia no Rio de Janeiro se deveu também a
novas exigéncias impostas a boa sociedade apds 1808, um processo
de "civilizacdo dos modos" que refletia novas formas de socializagéo,
com maior circulacdo nos espagos publicos, promogdo de festas e
saraus nas residéncias, frequéncia aos teatros e restaurantes,
ampliando uma sociabilidade restrita, até entdo, aos tradicionais
eventos religiosos e reunides familiares. (RAINHO, 2018)

Rainho (2018) menciona que, a partir dessas atualizagdes culturais, a
populacdo ganhou também novos habitos e preocupacgdes, como boas maneiras
e etiqueta, higiene, refinamento dos gostos, adequacéao e distincdo dos trajes de
acordo com ocasiao e horarios, e etc. E dessa forma, se consolida um habito

cultural de maior preocupacéo e dedicacdo com a aparéncia, seja em roupas e
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jéias ou bons modos e cultura. Se ajustando a sociedade. E ainda, segundo
Mendes (s.d.):

A moda se tornou pouco a pouco uma modalidade obrigatéria que
deveria ser cumprida tanto na vida privada, quanto na publica. O uso
indevido da vestimenta em determinadas ocasifes fazia com que a
pessoa fosse julgada como alguém de pouco valor.

Raspanti (2011,p.209) afirma que, a abertura dos portos por D. Joao VI
promoveu um dos primeiros fatores para a transformacao na moda. Posto que a
permissao dada pelo rei, para a entrada das “nagdes amigas”, possibilitou nao
s6 a imigracao dos estrangeiros, sem impedimentos, como também a importacéo
de diversos produtos em diferentes paises, rompendo com o poderoso vinculo
entre a metropole e a colonia. Raspanti aborda ainda que, no Rio de Janeiro foi
sendo estabelecido, gradativamente, um pequeno comércio, principalmente
pelos franceses que passaram a ocupar a Rua do Ouvidor com suas lojinhas e
maisons, comercializando pequenos luxos, manufaturas e vestimentas.
Enquanto eles imperavam na esfera feminina, os ingleses dominavam o setor
masculino. Aos poucos, acabava-se com 0 costume de receber mascates e
caixeiros-viajantes que vendiam em suas portas, roupas a moda de Paris.

E a moda no Rio de Janeiro foi se consolidando como fator social e se
estruturando fisicamente em ruas movimentadas no centro da cidade. As casas
de moda se tornaram cada vez mais populares entre a alta sociedade. Daremos
entdo um salto para a década de 1950, com o surgimento da importantissima
Casa Canada, situada na rua Goncalves Dias, que era o destino certo da classe
alta quando precisavam se vestir com elegancia, inspirada nas maisons
francesas. “A Canada era conhecida como a Grande Sala do Brasil justamente
por reunir nomes importantes do pais, devido a seu prestigio e qualidade das
roupas e, mais tarde, de acessorios” (SEIXAS, 2015). Sua contribuicdo para a
moda € imensuravel, através de uma pesquisa de observacdo nos vestidos
produzidos por grandes maisons internacionais, foi se aprimorando as técnicas
de confecgéo das pecas na Casa Canada, que foi a pioneira no mercado de luxo
no Brasil. Laurinda Santos Lobo, Sarah Kubitschek, Dulce Figueiredo, sao

alguns dos famosos nomes vestidos pela casa.
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llustragdo 8 - Casa Canada

Fonte: Danniel Rangel, 2011.8

Em 1979 é criado o Grupo Moda Rio, organizado por estilistas para unir
forcas e divulgar a moda do Rio de Janeiro para todo o pais, através de desfiles
e eventos de moda. Criado por demanda do proprio mercado, o foco é no
business. Chega um momento em que todo o mercado requer atencdo do
governo para a industria. Segundo um comunicado: “O objetivo é fortalecer a
organizagdo da cadeia produtiva de Moda no estado do Rio de Janeiro,
impulsionando seu potencial de movimentagdo e geracdo de negdcios e, em
consequéncia, o desenvolvimento estratégico da economia criativa. O saldo
unificado nasce fortalecido pela soma de marcas que integravam o Fashion
Business e o Rio-a-Porter”.

Com a grande visibilidade conquistada para o mercado de moda carioca,
além do sucesso de grandes marcas locais, os anos 80 se destacam com o Rio
de Janeiro, mais especificamente a Zona Sul, ditando tendéncias para o pais.
Além de possuir um lifestyle invejado composto pelas noites de

discoteca/danceteria que lancavam tendéncias, dias ensolarados com o0s

8 Disponivel em http://dannielrangel.com/galerias/expo/casa-canada/. Acesso em 14 set. de
2020.
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biquinis cavados no estilo new wave. Os anos 80 ficaram muito marcados pelas
ombreiras e cintura alta, calcas de lycra, jeans stone washed, brilho e cores

vibrantes apareciam constantemente.

llustracéo 9 - Moda nos anos 80

Elaborado (:Ia autra, 2020.

A moda praia se destaca como carro chefe da moda carioca. O Rio de
Janeiro acaba se tornando referéncia para o pais por ter uma concentragdo muito
grande de marcas criando e inovando para o segmento. Por conta do clima no
Estado e por culturalmente ser rotineira as idas a praia pelos cariocas juntamente
com lifestyle praiano, o Rio se torna um importante polo no segmento moda

praia, além de ser uma das capitais de referéncia de moda para o resto do pais.

2.2 O Fendbmeno do E-commerce

Com os avangos da internet e desenvolvimentos de novas plataformas, o
e-commerce se apresenta com um crescimento acelerado. Nesse espaco virtual,
€ possivel através de plataformas ja projetadas para essa finalidade, o comércio
de qualquer mercadoria ou servico. Esse mercado funciona em duas direcdes
principais: Vendedores, lojas ou marcas anunciam seus produtos/servi¢cos e 0s
clientes se deparam com as ofertas; ou clientes buscam por produtos e servigcos
qgue necessitem e se deparam com diversas opc¢Oes de fornecedores e ofertas.

Assim, € possivel fazer escolhas que variam entre preco, tipo de entrega,
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localizacdo do produto, frete, prazo de entrega, etc. Segundo Parente (2000), é
um formato de varejo que oferece, pela internet, produtos e servigos,
possibilitando que consumidores finais comprem e completem a transagéo por

meio de um sistema eletrénico interativo.

Comércio eletrbnico ou e-commerce como é popularmente conhecido,
€ todo processo de negociacdo que esteja inserido em um ambiente
eletrbnico, e que faca uso de tecnologias de comunicacao e informacéao
(ALBERTIN, 2010).

Pequenas e grandes marcas aderiram a presenca online e a reconhecem
como importante ferramenta de divulgacdo e venda. O segmento online se
encontra fortalecido ao ponto de haver marcas que optam por vendas apenas
virtuais, ndo tendo lojas fisicas e ainda sim, colhendo bons frutos. Podemos
destacar como outra vantagem do e-commerce a eliminacdo de custos e
investimentos com lojas fisicas, o que muitas vezes se torna um empecilho para
a abertura de um negdcio proprio. Além de ter como outro ponto importante a
comodidade e praticidade que sé o comércio online pode oferecer, onde as lojas
podem ser acessadas de qualquer lugar que o cliente esteja e apés efetuar a

compra, o produto é encaminhado até o cliente.

Segundo a revista Exame, o comércio de produtos de moda tem se
expandido muito nos Gltimos anos. Em 2018 com o surgimento de
novas lojas online de moda apresentou um crescimento de 148%. Além
do crescimento desses setores, h4 uma forte demanda por parte dos
consumidores, que buscam opg¢bes online. Esse grande aumento de
consumo de moda através da internet se deve a variedade de opcdes
e de precos. (PERES, 2019, p.7)

A partir das observacdes acerca do e-commerce sobre seu funcionamento
e interacdo do publico, podemos concluir que no comércio online um vasto
shopping, (certamente o maior de todos por se tratar do mundo virtual online)
onde é possivel encontrar os mais variados produtos e precos, em questao de
cliques. Podemos buscar por exemplo por “artigo de pesca” em uma “guia” do
navegador e certamente encontraremos diversas opcoes de fornecedores com
precos variados. No minuto seguinte podemos entéo alterar a busca para “bota
de esqui” e também encontraremos diversos fornecedores, de diferentes

localidades e precos.
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Mesmo nao havendo conex&o entre os dois itens, basta iniciar uma nova
pesquisa para encontrar o novo produto desejado. E isso € feito no mesmo
aparelho (celular, tablet, computador), sem que haja a necessidade de se
locomover para isso. Diferentemente de uma loja fisica, onde o cliente teria que
verificar onde seria a loja mais préxima para encontrar o que busca.

A comodidade oferecida pela internet é indiscutivel, e quando se trata de
compras faz toda a diferenca. Tendo em vista que o e-commerce se encontra
aberto 24 horas, 7 dias por semana, 365 dias por ano, em um sistema onde €&
possivel automatizar alguns processos, como atendimento, carrinho, compra,
pagamento e entrega. Com esses processos automatizados, o empresario reduz
custos e o cliente fica mais a vontade para fazer suas escolhas e efetuar sua
compra, tendo em vista que é o cliente que decide por onde navega e o que

precisa comprar, bastando ter um dispositivo com acesso a internet em maos.

Todavia, independentemente da maneira que as organizacbes se
apresentem aos consumidores, é de extrema importancia
compreender quais sdo suas necessidades e anseios, entendendo
suas expectativas em relacdo ao produto, prego, seguranca,
atendimento, entrega, entre outros fatores que podem influenciar na
satisfagdo, bem como na intencdo de compra. (REIS, COSTA NETO,
FUSCO, 2012)

Em um mercado digital tdo vasto, é imprescindivel identificar e conhecer
bem o publico-alvo, entendendo suas necessidades e satisfazendo seus
desejos. Um estudo aprofundado do publico e do mercado é uma ferramenta que
permite um aumento na assertividade do produto oferecido. Deve haver uma
pesquisa sobre o que ja € apresentado no mercado por outras marcas. A
idealizacdo do produto a ser oferecido deve prever um diferencial que o
posicione em uma lacuna mercadoldgica, oferecendo assim a melhor

oportunidade comercial possivel.

Com o passar dos anos, o comércio virtual deixa de ser somente um
diferencial competitivo e se torna uma ferramenta estratégica que
possibilita as empresas conhecer melhor seus clientes e
consequentemente aumentar vendas. (DINIZ et al. 2011).

E preciso um empenho maior para a experiéncia satisfatoria do cliente no

processo de compra online, tendo em vista que a relagdo de compra online
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possui uma menor empatia, jA que o processo é feito através de plataformas
digitais, que substituem a interacdo pessoal do cliente com a marca. Um bom
servico € de suma importancia. Coisas como, um ambiente virtual descontraido
e acolhedor, fretes justos, respeito com prazos de entrega, imagem da marca,
um bom didlogo com clientes, informacdes importantes de facil acesso sao
prioridades para uma boa imagem e relagdo marca versus consumidor.

Além da funcdo de comércio de produtos e servi¢cos online, o meio digital
também € muito usado como forma de divulgacdo. As divulgacdes estédo
diretamente associadas a um processo de marketing, algumas vezes de forma
planejada ou despretensiosamente. Essas divulgacbes podem acontecer de
diversas formas, sendo feitas por pessoa juridica (quando se trata de empresas,
...faculdade, banco, marca, por exemplo) ou pessoa fisica (Qquando se trata de
um digital influencer). E isso pode ocorrer de forma a se auto divulgar ou divulgar
um terceiro. O mundo digital abriu campo para uma nova profissdo digital

influencer, que veremos mais detalhadamente abaixo.

2.3 Redes Sociais e Digital Influencers: as Ditadoras de Tendéncias

Podemos perceber que o uso da internet se ampliou ja a algum tempo, de
uma mera forma recreativa e de entretenimento para uma importante ferramenta
e meio de trabalho. Desde que as redes sociais foram desenvolvidas e inseridas
na sociedade, as relagcbes sociais ganharam um novo significado. Os likes, os
comentarios, 0s seguidores, sdo atuais medidas de sucesso em um contexto em
gue presenca e engajamento sao fundamentais.

Com os diversos formatos de redes sociais existentes atualmente, os
usuarios se direcionam para a qual mais se identificam, onde muitas vezes
possuem perfil em mais de uma rede. As principais plataformas possuem

diferentes funcgdes.
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IIustragao 11- Exemplo de Paglna do Facebook
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Fonte: Midiarﬁik9
O Facebook é uma rede em que os usuarios criam seu perfil pessoal onde
postam fotos, adicionam amigos, comentam em publicacdes, compartilham links
e publicacdes. Trata-se basicamente de uma teia de interagdes entre 0s amigos
gue se escolhe adicionar, e entdo é organizado um feed para o usuario onde ele
se depara com as atualizacdes postadas. Dessa forma, a plataforma possui uma
proposta mais “intima” de interagcdo, onde o usuario se sente mais seguro ao
fazer postagens, ja que ele préprio controla a privacidade de quem ter4 acesso
ao seu perfil e os amigos que deseja incluir na rede. Inicialmente o facebook ou
“face” como costuma ser chamado por alguns usuarios, foi criado com acesso
exclusivo para os estudantes de Harvard. Segundo o blog Influu, em 2005 seu
acesso foi expandido para faculdades no Reino Unido, Austrdlia e Nova
Zelandia. No ano seguinte, o cadastro foi aberto ao publico maior de 13 anos de
idade, onde o0 sucesso se consolidou, se tornando a rede social mais popular do
mundo, chegando a ultrapassar a rede vizinha Orkut e MySpace. Em 2007,
houve a atualizagcdo “Plataforma Facebook”, onde se tornou possivel uma

interacdo maior dos usuarios por meio de aplicativos que tornavam possiveis

9 Disponivel em https://midiamax.uol.com.br/midiamais/2020/facebook-classico-nao-estara-
mais-disponivel-mes-que-vem. Acesso em 19 out. 2020.
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jogos online como xadrez. Em 2008 mais uma importante conquista, quando foi
langado o “Facebook Connect”, que se trata de um servigo de autenticagcédo de
login universal, de forma que ao se cadastrar em outros sites, o usuario pode
apenas logar com o facebook, facilitando o acesso. A rede social é gratuita e

gera receita através de publicidade e patrocinadores.

llustracdo 12 - Exemplo de Pagina do Twitter

¢ Anna Kellen Bull

Pagina inicial Talvez vocé curta

S— Sequir

#H O €

Explorar

Notificagdes = Seguir

Mensagens

Editar perfil _— Seguir

Itens salvos

Listas
Tendéncias de Mundial

Perfil 2N ~
163 369 r FEROSSA

O @ @ 9 R &

Mais

Tweets Tweets e respostas Midia Curtidas

SABPA

Fonte: TECHTudo, 2019.10

A rede social vizinha, Twitter, j& possui uma proposta diferente. Criado em
2006 por Jack Dorsey, Noah Glass e Evan Williams nos Estados Unidos, o site
funciona no formato microblog, onde o intuito € que 0s usuarios postem
mensagens curtas de atualiza¢des durante o dia-a-dia. Dessa forma, acontece
a interacdo entre os usuarios quando as publicacdes sao respondidas, curtidas
ou repostadas. A rede mantém o formato padrdo de likes, seguidores e
comentarios. O que gira em torno de alimentar com conteudo e ter engajamento.
Além de interacdes ja conhecidas, a rede possui diferenciais como retweet, que
consiste em repostar mensagens de outro usuario; mensagens diretas, que é a
forma particular de mandar uma mensagem a fim de se comunicar com alguém;
“trending topics” que € uma lista atualizada em tempo real das palavras mais

postadas no twitter, que pode ser separada em alguma regido especifica ou no

10 Disponivel em https://www.techtudo.com.br/noticias/2019/07/novo-twitter-site-faz-mudanca-
radical-na-interface-veja-novidades.ghtml. Acesso em 02 de nov. 2020.
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mundo.”Hashtags” que se tratam das palavras escritas com “#” na frente, que
por meio dessa ferramenta podem ser encontradas na lista de”trending topics”.
Como explica o site Significados, os textos sdo conhecidos como tweets,
inicialmente eram limitados a 140 caracteres, porém em 2017 o limite foi
ampliado.Tweet significa “pio de passarinhos”, o que simboliza as diversas
mensagens no feed como “pios”, além de ter como logotipo da rede social a

representacdo de um passaro azul.

llustracdo 13 - Pagina Mobile do Instagram
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Fonte: Freepik!

O Instagram é uma rede social a qual seu formato gira basicamente em
torno de imagens. Desenvolvida em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, é
atualmente uma das redes com mais usuarios ativos no mundo. Em 2012 seu
sucesso foi tdo grande, conquistando 100 milhées de usuarios, que foi vendido
ao Facebook por aproximadamente um bilh&o de dolares. Nessa plataforma, o
usuario cria seu perfil e segue as pessoas desejadas. Um pouco diferente da
proposta do Facebook, no Instagram as interacdes do usuario sdo ampliadas,

dando ao usuario a possibilidade de seguir ndo s6 amigos como pessoas

11 Disponivel em  https:/br.freepik.com/vetores-gratis/modelo-de-interface-de-perfil-do-
instagram-com-telefone-celular 6688523.htm. Acesso em 04 de nov. 2020.
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famosas de sua admiracdo, e também contas de instituicbes, como faculdade,
banco, marcas, por exemplo; sem haver a necessidade da outra pessoa o
“aceitar como amigo” (como é o caso do Facebook). Ao longo dos anos, a rede
foi aprimorada ganhando diversas atualizagdes. A fungao “Stories” € uma delas
e vem com uma proposta de postagens diferente. Nessa ferramenta, o usuario
pode fazer diversas publicacdes (fotos ou videos, enquetes, votagdes, contagem
regressiva) ao longo do dia, deixando o contetdo aparente por um periodo de
tempo mais curto de 24 horas, ao contrario do formato de publicacdo no feed,
gue a menos que seja pagado, tem sua permanéncia. Outra importante funcao
desenvolvida a pouco tempo é o “Reels”, que se trata de um espaco dentro do
aplicativo separado para postagens de videos curtos, onde geralmente séo feitos
tutoriais, brincadeiras de desafios, transmissdo de informacdes compactas,
videos de viagens, etc. Os videos sao desenvolvidos pelos préoprios usuarios e
0s assuntos vao variar de acordo com suas preferéncias. Com o consideravel
aumento de perfis comerciais no instagram, foi desenvolvido um espacgo “shop”
no aplicativo, onde o layout foi adaptado para melhor acolher as marcas/lojas.
Nesse espaco é possivel etiquetar pecas com precos e separar por categoria,
levando ao usuario uma experiéncia de compra ampliada.

Dentre tantas opcdes de redes sociais existentes, sem duvidas
atualmente a mais utilizada para fins de divulgacdo e venda é o Instagram. Além
de oferecer ferramentas que facilitem e incentivem o uso por meio de marcas, a

presencga dos “Digital Influencers” é muito forte nessa rede.

As informacdes reproduzidas nos blogs, embora possam parecer
banais, sdo cuidadosamente escolhidas pelos blogueiros para
influenciar seus leitores. Estes pequenos fragmentos de vida, escritos
pelo blogueiro, sdo os constituintes das impressdes dispersas e
recolhidas no dia-a-dia fisico e virtual. Sdo essas as unidades que dao
0 tom para a aproximacdo com os milhares de legentes diariamente,
sendo o fator determinante para o estabelecimento da relagéo
blogueiro/leitor. (PROCATI, 2011)

O digital influencer como profissdo dispara em uma crescente, tanto em
relacdo a reconhecimento de publico, quanto em relagdo a cada vez existirem
mais profissionais explorando a area, mesmo apesar dessa atividade ainda ser

desconhecida para algumas pessoas. Por se tratar de uma profissdo nova e que
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principalmente atua em torno de assuntos recentes como 0 e-commerce, ainda
ndo encontramos muitos dados técnicos a respeito. Porém, podemos observar
a receptividade positiva do publico e resultados consideraveis para as marcas.
Em termos de projecdo de marcas, o e-commerce ainda traz beneficios mais
significativos aos microempreendedores, podendo hoje ser fator decisivo para
impulsionar a criagdo de uma marca, ja que o investimento inicial necessério é
consideravelmente mais baixo do que lancar uma marca situada em loja fisica.
O que oferece um nivel menor de risco de investimento. Assim pode se testar o
retorno, e redirecionar o capital de investimento que normalmente seria usado
para a construcdo de uma loja fisica, otimizando a plataforma digital e o

marketing através de parcerias com digital influencers.

llustracdo 14 — Redes Sociais

Fonte: Catraca Livre!?

O processo de se tornar um Digital Influencer pode variar, ndo existe uma
regra. A pessoa pode ja ser uma figura publica e optar por esse trabalho ou pode
se tratar de uma pessoa comum que se dedique a crescer com sua conta no

Instagram. Com relag&o a nichos e temas para serem abordados também néo

12 Disponivel em https://catracalivre.com.br/saude-bem-estar/o-impacto-das-redes-sociais-na-
saude-mental-e-o0-que-e-possivel-fazer/amp/. Acesso em 14 out. 2020.
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existe regra. Moda, games, educacéo, beleza, religido, meditacdo, bem-estar,
autoestima, viagens..., sdo alguns dos assuntos mais recorrentes que s&o
abordados em perfis na rede. Porém a vida do Digital Influencer nédo se baseia
em apenas postar contetido aleatoriamente, o processo vai muito mais além. E
preciso que se consiga uma identificacdo dos seguidores para o Digital
Influencer, o que ocorre de forma mais natural através de uma rotina de
publicacdes, de forma que com o decorrer do tempo o seguidor se sinta intimo,
gerando assim a identificacdo e a confianca. Que posteriormente se torna
fundamental para a indicacdo de um produto. Quando se tem confianga, o
produto é aceito mais facilmente. Os cronogramas de contetdo para postagens
geralmente ja séo planejados com antecedéncia, de forma a encaixar melhor as
publicacdes com datas comemorativas, eventos, parcerias e etc.

E inegavel a diferenca que faz hoje em dia ter um fechamento de parceria,
e essas associacdes que a marca escolhe fazer por esse meio devem ser muito
bem pensadas. Da mesma forma que o processo de divulgacdo € facilitado
guando € impulsionado por meio de uma figura que ja carrega consigo seus fiéis
seguidores, escolhas de parcerias erradas podem enfraquecer a marca e perder
o foco do publico-alvo. Por isso € muito importante uma analise profunda para

utilizar a ferramenta de marketing dos Digital Influencers da melhor forma.
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3. PESQUISAS DE MERCADO

3.1 Marcas de Inspiragcéo

Nesta etapa foi realizada uma pesquisa através do e-commerce com 0
objetivo de reunir marcas de inspiragcdo. Optou-se por selecionar as marcas que
praticam o e-commerce através do Instagram e sites proprios justamente por
ampliar a busca e haver a disponibilidade de alcance em qualquer lugar no
mundo. Todas as informagbes coletadas foram retiradas de fontes
disponibilizadas pelas préprias marcas, principalmente em site oficial e
instagram, que sédo mais alimentados com o tipo de informacéo necessaria para
esta pesquisa. Foi feita uma breve anélise de cada marca, com a ferramenta de
mix de marketing baseada nos 4Ps (produto, preco, praga e promog¢ao). Segundo

Kotler, um bom mix de marketing estrutura e diferencia a marca das demais.

O mix de marketing € uma ferramenta classica para ajudar a planejar
0 que oferecer e como oferecer aos consumidores. Basicamente,
existem quatro Ps: produto, preco, ponto de venda e promogdo. O
produto é muitas vezes desenvolvido com base nas necessidades e
nos desejos dos consumidores, captados por meio de pesquisas de
mercado. [..] Quando os quatro Ps do mix de marketing sao
otimamente projetados e alinhados, vender torna-se menos desafiador
a medida que os consumidores sdo atraidos pelas proposicbes de
valor. (KOTLER, 2017, Marketing 4.0 do Tradicional ao Digital).

3.1.1 Shona Joy

Marca australiana, situada em Sydney, com 20 anos de histéria e leva o
nome de sua criadora. Shona comecou a vender seus designers pintados a mao
no ano de 2000 em Bondi Beach e no Paddington Markets. A marca é baseada
no amor por desenhar para mulheres reais e na criacao de vestidos para celebrar
a vida.

Como conta no site da marca, cada colecdo incorpora uma paleta de cores
neutras e fabricagdes naturais que significam uma clara identidade australiana -
sempre com um togue de nosso glamour boémio dos anos 70. Ao permanecer
fieis a estética Shona Joy, nossas colecbes geralmente ndo seguem as

tendéncias da temporada. N&o acreditamos na moda descartavel, com a misséo
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de criar as pecas que serdo valorizadas como parte do seu guarda-roupa para
sempre - nos esfor¢cando para criar pecas que transcendam qualquer estagéo,

ocasiao, dia ou noite e que tenham o0 mesmo glamour de salto ou pés descalcos.

llustracéo 15 - Moodboard da marca Shona Joy
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Elaborado pela autora, 2021

Produto

A marca atende somente ao segmento feminino, tendo separagédo dos
segmentos por tipo de peca “vestidos, macacdes, malhas, agasalhos, shorts e
calgas, saias, tops” além das categorias de separagado “novidades, de volta ao
estoque, promocao”. E possivel também encontrar no site uma aba destinada a
Casamento, com as categorias “noivas, madrinhas, convidados” e outra
separagao geral de acordo com as colegdes, como “edicdo de festa, edigao de
férias, edicao de esporte, edicao de essenciais”.

Podemos evidenciar como destaque de identidade na marca o movimento
das pecas, a presenca de uma modelagem que se ajusta no corpo a0 mesmo
tempo em que oferece um caimento confortavel. A marca possui uma identidade
mais atemporal, onde a paleta de cores transita nos tons neutros e terrosos. O

estilo das pecas varia de acordo com a proposta, podendo encontrar pecas mais
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elaboradas e pecas mais simples e atemporais, transitando no estilo sem perder
a identidade da marca. O tipo de tecido ajuda na variagao da proposta, hora mais
opaco parecendo ser um algoddao ou linho outrora mais brilhoso se

assemelhando com a seda.

Preco

Analisando os precos da marca, podemos encontrar 0os produtos variando
entre 80,00 (peca mais barata) e 545,00 (peca mais cara). Como peca mais
barata identificamos um vestido de al¢a fina, longo, em poliéster com toque de
seda e sendo a peca mais cara da marca um vestido longo de manga longa
ampla circular, em viscose com toque de seda.

Por ser uma marca australiana, as pecas tém seus precos em délar
(USD), que podem ter seu pagamento efetuado através do sistema Paypal ou
cartdo de crédito, apos cadastro de dados pessoais no site. Sobre o frete, a
marca possui o valor fixo de $15 USD (ddlares) expresso para todos os paises.

(A pesquisa de preco foi realizada em abril de 2021).

llustracéo 16 - Produto de menor e maior valor, Shona Joy
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Elaborado pela autora, 2021
Promocéo

A marca possui participagdo bastante ativa nas redes sociais. Sua
principal rede com atualiza¢cdes mais frequentes é o Instagram, onde a marca

possui atualmente um total de 375 mil seguidores e 4.078 publicacdes e € onde
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ocorre mais interacbes com os clientes. Shona Joy também possui pagina
atualizada no Facebook, com 26.776 seguidores onde posta as principais pecas,
além de perfil no Pinterest com 2 mil seguidores, onde suas pecas sao
distribuidas em pastas de acordo com o segmento.

No Instagram a marca possui destaques (se trata de um conjunto de
stories) em seu perfil organizados por colec¢des. Além disso também se encontra
disponivel um destaque “SJ Girls” que se trata das blogueiras com quem a marca
faz parceria. Alguns exemplos sédo: Megan Blake Irwin (com 196 mil seguidores),
Rocky Barnes (com 2,1 milhdes de seguidores), Natasha Oakley (com 2,2
milhdes de seguidores), entre outras. As parcerias sdo formas eficazes de
divulgacdo da marca, tendo em vista o grande alcance de visualizacbes
fornecidos pela blogueira de escolha da marca.

Também é através do Instagram que é anunciada os lancamentos de
colecao através de videos promocionais de campanhas, fotos e banners além
das promocdes especiais. No préprio Instagram € possivel visualizar o preco das
pecas. A marca possui uma interacdo constante com os clientes, onde responde

0S comentarios e tira davidas.

llustracdo 17 - Instagram da marca Shona Joy
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llustragcdo 18 - Pagina do Pinterest da marca Shona Joy
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llustracédo 19 - Pagina do Facebook da marca Shona Joy
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O site da marca funciona como principal ferramenta de venda, onde passa
uma seguranca maior para o cliente devido a sua estética profissional, onde as
formas de pagamento séo feitas através de métodos conhecidos como cartdo de
credito e paypal apds ser realizado um cadastro de dados. Podemos encontrar
também no site uma guia dedicada as politicas de privacidade da marca, onde
algumas questdes sao esclarecidas (direitos do cliente, como usam as
informacBes pessoais do consumidor, sdo alguns exemplos). E oferecido ao
cliente um suporte com formas de contato com a marca como email, telefone,
endereco e horéarios. Além de link direto para as paginas externas da marca,
como Instagram, Facebook e Pinterest.

As atualiza¢des da marca sao constantes, tanto o Instagram quanto o Site
da marca sdo administrados e estdo em sintonia. No site o cliente encontra um
layout organizado com diferentes formas de procurar pelo produto, seja por
ocasido (como na guia “casamento”), seja por tipo de produto (como na guia
“tops”) o que facilita a navegacgao do cliente. A estética tem como base a cor
branca e detalhes em preto, o que traz um aspecto “clean”, ajudando na melhor
visualizagédo. As fotos das pecas sdo exploradas de forma positiva, com fotos
estaticas, pecas em movimento e até videos curtos, dispondo de uma sé peca
varios angulos. Poderia destacar como um ponto negativo do site a cor das
fontes, por ser usado um cinza claro em alguns momentos se torna um pouco
dificil uma visualizacdo mais rapida e o preco. Isso se torna ainda mais

recorrente quando as letras sao mitdas.

llustracdo 20 - Site da Marca Shona Joy
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llustracdo 21 - Site da Marca Shona Joy, Categorias
SHONNIOY

Elaborado pela autora, 2021

Praca

Shona Joy ndo possui loja prépria (como explica no site da marca),
atuando somente com as vendas pelo e-commerce através do Instagram e Site
préprios. No entanto, a marca disponibiliza suas pecas para serem vendidas por
boutiques parceiras, podendo ser localizadas através de um sistema de mapa
com busca fornecido no site da marca. Shona conta um pouco sobre a histéria
da marca e menciona a unido da equipe, porém nao é encontrado em nenhum

lugar a informacao de por quantos funcionarios a marca € formada.

llustracéo 22 - Mapa de Compra Disponibilizado no Site da Marca
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A partir das analises da marca Shona Joy podemos destacar a boa
organizacao tanto do Site da marca quanto do Instagram, com facil acesso aos
produtos e informacdes. E uma marca que esta em crescimento e se dedica a
isso. Outro ponto importante para a pesquisa seria a compatibilidade dos
produtos da marca com o que se idealiza para a marca de criacdo. O estilo se
aproxima do planejamento da linha atemporal e em alguns momentos transita

também para o estilo fashion, com pecas mais elaboradas e de maior destaque.

3.1.2 The Dolls House Fashion

A marca teve sua criacdo no ano de 2012 por Rebecca Henry em
Manchester City. A base da marca seria 0 conceito sob medida, onde s&o
projetados produtos exclusivos. Seus produtos sdo desenhados e fabricados
internamente, para que a marca possua um controle maior na qualidade. A
boutique Dolls House se localiza no centro da cidade de Manchester, onde se
encontra aberta 7 dias por semana pronta para atender aos clientes que
precisam de uma peca de Ultima hora ou de um design exclusivo para um evento.
Também se encontram na loja amostras das colecdes disponiveis para
experimentar e encomendar, além de uma grande selecdo das roupas mais
vendidas em estoque para levar no dia. Como evidencia a marca sobre si
mesma, “ao longo dos anos, construimos uma lista de seguidores leais de
celebridades e estamos orgulhosos de ter sido destaque na Vogue, Elle e outros
editoriais de alto perfil. Nosso objetivo é garantir que todos 0s nossos clientes

tenham uma aparéncia fabulosa ao usar nossas pecas distintas.”
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llustracéo 23 - Moodboard da Marca The Dolls House Fashion
I \ N

Produto

A marca inglesa é totalmente dedicada ao segmento feminino. Podemos
encontrar logo de inicio na guia “Shop” do site da marca duas separacgoes, que
seriam duas formas de comprar. A primeira seria “Full Collection” (colegao
completa) onde nos deparamos com subdivisdes (novidades, vestidos, tops,
couro, calcgas e shorts, roupa de resort, dentre outros). Nesse primeiro sistema é
possivel ver todas as pecas de diversas colecdes e para adquirir € preciso fazer
uma encomenda. A segunda forma de compra seria “Ready to Ship” (pronto para
envio), que se trata de pecas disponiveis para compra e envio imediato (foram
contabilizadas 85 pecas nessa categoria). Além disso é possivel encontrar uma
guia “Size Guide” (guia de tamanho) onde ¢é oferecido um maior suporte para o
cliente na compra, através de uma tabela com medidas para checagem que a
marca pratica.

A identidade da marca é Unica, onde oferece o basico com um toque a
mais, onde o estilo da marca é agregado, o que traz um diferencial. Encontramos
oferecidas pela marca pecas mais basicas em tons mais neutros e pecas

52



exoticas com muitos babados, tecidos trabalhados na textura, cores vibrantes,
volume, decotes, brilhos. Sempre com uma modelagem que valoriza e abraca o

corpo feminino. Tecidos como a seda e o0 couro sdo destaques ha marca.

Preco

Durante a andlise de precos, foi feita uma separacdo respeitando a
classificagdo do site da marca “Pronto para Envio” e “Colegdo Completa”.
Dividimos entdo a analise em menor e maior preco dentro dessas duas formas
de compra.

Na categoria de “Pronto para Envio” encontramos com o0 menor preco a
peca “short Nikita” (70,00 GBP) e a pega mais cara um conjunto de terno em
crepe (385,00 GBP). Ja na categoria “Colegdo completa” onde é possivel ver
todas as pecas da marca, porém comprando através de encomenda, 0 menor
preco € um lenco de seda na estampa leopardo (40,00 GBP) e o maior preco o
macacao nude de franjas (550,00 GBP). Como se trata de uma marca Inglesa
localizada em Manchester, as pecas tém seu preco de venda em libra esterlina.
Na forma de pagamento a marca oferece a opc¢ao de cartdo de crédito ou sistema
Paypal e o valor e tempo do frete varia de acordo com a localidade de envio e

peso. (A pesquisa de preco foi realizada em abril de 2021).

llustracdo 24 - Menor e Maior Pre¢o The Dolls House, Pronto para Envio
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Elaborado pela autora, 2021
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llustracdo 25 - Menor e Maior Preco The Dolls House, Colecdo Completa
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Categoria “Colegao Completa”

Maior Preco

Elaborado pela autora, 2021

Promocéo

A marca mantém seus perfis nas redes sociais atualizados, foram
encontradas paginas da marca no Facebook, Instagram e Twitter. O perfil do
Instagram € o mais movimentado, com 386 mil seguidores e 8.405 publicagdes,
onde a marca busca mais interacbes com clientes e ganhar visibilidade. Porém
tendo como referéncia os comentarios e curtidas em suas publicacées, os
clientes e seguidores ndo interagem muito. Na ferramenta de destaques do
Instagram, podemos encontrar os processos de producdo, sessdes de foto,
pecas em destaque, divisao por colecdes, além de matérias em revistas famosas
como a Vogue e Elle.

Ja a péagina do Facebook conta com 10.548 seguidores, onde a marca
segue um ritmo de postagem e mantém atualizado, inclusive com precos e links
externos para o Site da marca. O perfil do Twitter conta com 15,2 mil seguidores,
porém nao é atualizado constantemente e ndo ha interacdes com clientes. Apos
a analise de todas as redes, foi concluido que o Instagram seria sua maior rede
social de interacdo, onde lancamentos de cole¢des sdo anunciados, juntamente

com promocdes e atualizagdes constantes de pecas.
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llustracéo 26 - Instagram da marca The Dolls House Fashion
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llustracédo 27 - Pagina do Facebook da Marca The Dolls House Fashion
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O site da marca The Dolls House é o principal meio virtual para as vendas,
onde possui uma organizacao clara com divisdes faceis de entender. E possivel
encontrar também no site fotos de colecdes, fotos de angulos variados das
pecas, além de um guia de tamanhos auxiliador para compras. O layout segue

a identidade da marca, em uma paleta de preto, branco, marrom e rose. Em um
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espaco separado no site podemos encontrar informacdes sobre a marca, como

davidas, informacdes gerais, devolugdes, termos, lojas e etc.

llustracdo 28 - Site da Marca The Dolls House Fashion
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Praca

A marca The Dolls House Fashion possui sua loja na Bridge St, em
Manchester, Inglaterra. Porém como informa no site da marca, a loja em
Manchester esta temporariamente fechada devido a um incéndio recente, no
entanto, a marca informa que a producdo esta funcionando em um espaco
temporario e que os pedidos estdo sendo atendidos normalmente. Em breve a
loja sera reaberta. Os horéarios de funcionamento sdo de segunda a sabado de
10:00 as 18:00hrs e domingo de 12:00 as 17:00hrs.
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llustrac&o 29 - Mapa da Localizac&o de Lojas
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A partir das analises da marca The Dolls House Fashion, concluimos que
as midias sociais estdo sempre atualizadas com contetdos e novidades e o site
da marca possui uma boa organizacao, com busca de facil acesso para o cliente.
A interacdo da marca com os clientes poderia melhorar, tendo em vista a grande
quantidade de seguidores e a quantidade minima de comentarios e interacdes.
O que certamente influenciaria positivamente para a marca.

Com relacédo as pecas, a proposta da marca se assemelha a linha fashion
da marca que esta sendo desenvolvida. Os decotes, volumes, texturas,

movimento, modelagem, trazem uma identidade Unica para a marca.

3.2 Marcas Concorrentes

3.2.1 Loja Trés

Marca feminina carioca com a fabrica localizada no Rio de Janeiro, a Loja

Trés € composta por trés pessoas da mesma familia, Guta Bion (mée) com
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experiéncia em fabrica de pegas de lycra. Chico (filho) formado em economia e
Fernanda (filha) formada em desenho industrial. O trio se uniu para a idealizacéo
e criacdo da marca carioca, inicialmente com uma mini loja na rua Carlos Gais,
no Leblon, bairro do Rio de Janeiro. No comeco a marca nao tinha uma colecéao,
eram pecas aleatérias projetadas por Fernanda. A ideia a principio era a venda
através do e-commerce, porém com o surgimento da oportunidade de loja fisica,
a marca atuou por um tempo somente com vendas fisicas e depois migrou para
Site e Instagram. Sobre colecdes, a marca costuma lancar quatro variadas por
més, sendo elas diferentes uma da outra. Segundo matéria para o jornal O
Globo, a marca tem pretenséo de se introduzir também no segmento masculino.
Atualmente no site da marca € possivel encontrar uma guia um pouco mais
escondida com pecas masculinas. As pecas em seu total sdo em torno de 80,
que variam dentro do estilo basico. Loja Trés afirma que as pessoas devem se
vestir como quiserem e que nao presente ditar moda, tendo sempre a oferecer

opcoOes basicas e tendéncias.

llustragcé@o 30 - Moodboard da Loja Trés

138300
Elaborado pela autora, 2021
Produto

Atualmente a marca atende principalmente ao segmento feminino com
pecas diversificadas. O segmento masculino na marca nao fica em evidéncia e
nao possui uma gama diversificada de pecas, trabalhando mais com o estilo
basico. No segmento feminino pode-se encontrar na marca: blusas, camisetas,

top, saias, calcas, vestidos, casacos, macacdes, body, maid, biquini e short.
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Além de acessorios como bolsas, sapato, bijuterias e outros. No site os produtos
Sao expostos separados nessas categorias citadas acima, com boa organizacéo
e layout “clean”. A marca é composta em sua maioria por pegas mais basicas e
modelagens amplas e confortaveis. Ndo deixando de lado as pecas tendéncias.

As pecas geralmente séo produzidas em viscose variadas.
Preco

Durante a analise de precos da marca, pudemos encontrar 0s produtos
variando entre 15,00 (peca mais barata) e 143,40 (peca mais cara). A peca mais
barata se trata de uma regata listrada de alca e a peca mais cara um macacao
liso na cor branca em viscose. O valor encontrado no site, tanto em uma peca
quanto em outra, j4 esta remarcado com promocéao. Originalmente os valores
eram: regata listrada (menor preco) 30,00 reais e macacéo liso (maior preco)
239,00 reais.

A marca oferece ao finalizar a compra o espacgo para cupom de desconto
(caso o cliente tenha) e codigo do vendedor (caso o cliente tenha) que dariam
mais desconto ao cliente. Na parte de pagamento sdo oferecidas suas op¢oes,
cartdo de crédito e débito bancario. As parcelas podem chegar até 12x, sendo
até 4x sem juros. Também ¢é oferecido a opcdo de realizar o pagamento
utilizando dois cartdes. A marca oferece frete gratis em compras a partir de
500,00 reais. (A pesquisa de preco foi realizada em abril de 2021).

llustrac&o 31 - Menor e Maior Pre¢o Praticado Pela Marca
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Elaborado pela autora, 2021
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Promocéo

A marca possui além do site oficial e conta no Youtube, perfil em duas
redes sociais, sendo uma o Instagram e outra o Facebook. A rede com maior
engajamento é o Instagram, com 137 mil seguidores e 7.615 publicagbes. No
instagram hé interagdes dos clientes com a marca, porém muitas vezes se trata
de duvidas e reclamac®es por falta de organizacdo e problemas na entrega. Na
ferramenta de destaques na pagina do Instagram se encontram algumas pecas,
repostagens de clientes e fotos com enderecos das lojas da marca.

A pégina do Facebook da marca conta atualmente com 14.307 seguidores
e tem atualiza¢des constante, porém sem muita interacao por meio dos clientes.
A péagina do Youtube conta com 205 inscritos e € destinada a videos de

bastidores e processos.

llustracdo 32 - Perfil do Instagram da Loja Trés
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llustracéo 33 - P4gina do Facebook da Loja Trés

Elaborado pela autora, 2021

Ilustra(;ao 34 - Canal do Youtube da Loja Trés
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O site da Loja Trés é organizado em guias e subdivisbes. As guias sao:

novidades, roupas (subdivididas nas categorias que a marca oferece, além da

opcéo de pesquisa por edi¢des, e tipos de ocasido), acessorios (subdivididos em

bolsa, sapato, bijoux e outros) promoc¢ado e off. O layout tem fundo branco,

detalhes em preto e lilas. A marca dispde de informagbes como “quem somos,
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lojas, contato, duvidas frequentes, trocas e devolug¢des, procon rj”, além de

possuir links externos direcionando para as redes sociais.

llustracéo 35 - Site da Marca Loja Trés
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A Loja Trés conta com cinco lojas, sendo duas lojas no Rio de Janeiro e
trés lojas em Sao Paulo. As lojas do Rio de Janeiro ficam localizadas no bairro
Leblon na Zona Sul do Rj, e Icarai em Niterdi. Ja em Séo Paulo, as lojas sao
distribuidas em Pinheiros, Higienopolis e Itaim. Os horérios de funcionamento
variam entre 09hrs até 20hrs, dependendo de cada loja.

As informacdes sobre as lojas ficam disponiveis no site da marca, onde é

possivel também ver fotos.
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llustracdo 36 - Praca Loja Trés

Site da marca Loja Trés, 2021

3.3 Personalidades de Referéncia

Foram escolhidas algumas personalidades famosas como referéncia de
estilo para a criacdo da marca, com o objetivo de uma melhor visualizacéo, além
de um guia de tendéncias, ja que tais pessoas com alta visibilidade geralmente
séo influenciadores de estilo. Através dessas personalidades, também podemos
chegar aos seus seguidores que gostam do seu estilo e em alguns momentos
sao influenciados de alguma forma.

3.3.1 Dua Lipa

Cantora, compositora e modelo briténica, Dua Lipa tem 25 anos e nasceu
em Londres, Inglaterra. Apdés publicar em seu canal do Youtube covers de
cancgles ja famosas, Dua ganhou visibilidade e conseguiu lancar seu album de
estreia em 2017, jA com sete singles. Em sua pagina do Instagram, atualmente
possui 55,5 milhdes de seguidores, onde estd em constante interacdo com 0s
fas, além de publicar as novidades.

O estilo de Dua é sempre comentado na internet, em revistas, e

premiacdes que ela participe. Seu estilo possui uma identidade que se aproxima
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em alguns momentos aos anos 80. Dua Lipa costuma transitar entre pecas em

tons vibrantes e tons neutros, modelagem oversize e pecas ajustadas ao corpo,
além de volumes e brilhos.

llustracé@o 37 - Moodboard Dua Lipa

a N
Elaborado pela autora, 2021

llustracdo 38 - Perfil de Dua Lipa no Instagram
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3.4.2 Manu Gavassi

Cantora, compositora, atriz, dubladora, apresentadora, Manu Gavassi tem
27 anos de idade. Iniciou sua carreira em 2009 participando da “Galera Capricho”
na Revista Capricho, se tratava de um grupo selecionado pela prépria revista
para participar de eventos e matérias. Através do seu canal no Youtube, Manu
postava videos de covers de musicas famosas e até musicas autorais. Em 2010
langou seu primeiro disco, com o single “Garoto Errado”, e logo em seguida o
single “Planos Impossiveis”. Manu também gravou cancgbes para o filme
“Valente” e trabalhou como dubladora em “Larry e os Sinistros” “A Lenda de Oz’
além de atuar em uma temporada da novela “Malhagao”. Em 2020 participou do
reality show “Big Brother Brasil’, onde foi uma das finalistas. Ainda em 2020
langou outro single “Deve ser horrivel dormir sem mim” junto com Gloria Groove,
onde dirigiu o clipe.

Em seu Instagram Manu Gavassi conta atualmente com 15,9 milhdes de
seguidores, com bastante interacdo e engajamento na rede, tendo forte
influéncia entre as jovens brasileiras. Devido a sua grande visibilidade Manu tém
trabalhado com divulgacdes de marcas de cosméticos e moda, Boticario e

AnaCapri sdo exemplos delas.

llustrac&@o 39 - Moodboard Manu Gavassi

Elaborado pela autora, 2021
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llustracéo 40 - Perfil de Manu Gavassi no Instagram
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4. PUBLICO-ALVO

Entendemos por publico-alvo o grupo de pessoas a quem a marca se
destina. A pesquisa de publico-alvo da marca auxilia em um processo mais
certeiro e com menor indice de riscos, ja que todo o projeto seria desenvolvido
tendo em mente um grupo de especifico de pessoas. Conhecer ao maximo 0s
gostos e preferéncias das pessoas a quem o0 projeto se destina, traz uma
estabilidade e confianga para tomada de decisbes, j& que as necessidades e
preferéncias desse grupo ja sdo de seu conhecimento. Quando ndo se tem um
publico-alvo o projeto ndo é enderecado para ninguém, ou seja € qualquer
cliente, e quando é “qualquer um” pode também se tornar “nenhum”. Passa a ser
muito mais complicado elaborar as cole¢cdes ou tomar decisdes quando se esta
olhando para o escuro. A pesquisa e identificacdo do publico-alvo direciona as
tomadas de decisbes para as melhores escolhas para aquele cliente. E
importante conhecer as caracteristicas do cliente, os habitos, gostos, lugares de
preferéncia, etc. Quando mais se conhece seu publico, mais conectado estara

futuramente com o cliente.
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Os profissionais de marketing ndo podem estabelecer os publicos
apenas em termos amplos como “nossos clientes”, “juventude em
geral” ou “tomadores de decisdes”. Definir um subconjunto especifico
do publico os ajudara a criar contelldo mais relevante e profundo,
contribuindo assim para contar a histéria da marca de modo eficaz.
(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 185)

Uma marca com um publico-alvo bem definido € uma marca que sabe o
trilno que deseja seguir, ttm onde se basear e suas margens de seguranca. E

uma marca que constréi uma identidade e ndo se perde pelo caminho.

4.1. Analise do Questionario Aplicado

ApGs a aplicagdo do questionario em maio de 2021, através da feramenta
“Google Forms” disponibilizada pelo Google; os dados foram calculados e foi
realizada uma analise que se apresenta a seguir. Sendo um total de 21
respostas. O questionario em sua totalidade se encontra presente no apéndice
deste documento.

Com base nas respostas obtidas no questionario, os dois estilos que
tiveram destaque significativo foi o estilo atemporal com a maioria de quinze (15)
votos, seguido pelo estilo fashion com um total de cinco (5) votos. A ocupagéo
do publico se destacou em sua maioria com “estudante”, seguido por profissdes
variadas como “modelo”, “publicitaria”, “estagiaria”. Por se tratar de uma marca
voltada para o publico feminino, o questionario foi aplicado apenas para
mulheres. Sua faixa etaria varia majoritariamente entre 20 e 25 anos. Costumam
sair para lugares como bares, festas, shows, praias, restaurantes.

Ja nas perguntas mais direcionadas a parte do vestuario, tivemos como retorno
que qualidade, conforto, tecido, modelo e caimento sdo as primeiras coisas a
serem avaliadas na peca pelas entrevistadas. E 0 que mais chama atencéo na
peca seria modelagem (57%), estampa (19%), e tecido (14%).
As entrevistadas costumam em sua maioria realizar compras uma vez ao més
(38%), tendo majoritariamente em seu guarda roupa blusa/top (52%), short/saia
(19%) e vestidos (14%). Onde consideram como pega curinga shorts/saias
(23%), seguido de um empate entre sobreposicdes, vestidos e blusa/top com
(19%). Ja na opcao de cores 0s tons neutros se destacam com (76%) seguido
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de um empate entre tons quentes e pecas coloridas (9,5%). E na hora das
compras de um vestido, por exemplo, a faixa de preco que costumam gastar
ficou empatada (33%) entre “até $150” e “até $250”. O que nos leva a concluir
gue o publico pertenceria a classe média, devido a faixa padréo de gastos.

Em uma suposta ocasido de festa, como peca para destacar uma
producédo, o campeado foi vestido (57%), seguido da opc¢éo conjunto/combinacao
(23%).

Zara, Farm, C&A, Shein, foram algumas das marcas citadas como preferéncias,
além de ter sido relatado que também realizam compras sem fidelidade de marca
em caso de alguma peca |lhe agradar. Costumam avaliar constantemente a
qualidade do produto, o estilo, a relacdo preco x qualidade, além do bom
caimento no corpo. Na hora da compra, idealizam pecas que se adequem a
diferentes ocasibes e possuam uma boa modelagem além de pecas
diferenciadas.

Um problema relatado foi a dificuldade em encontrar pecas diferentes, devido a
atual semelhanca de produtos oferecida entre as marcas presentes no mercado,
se tornando até repetitivo.

Segundo os resultados da pesquisa, em uma marca atemporal é preciso
ter roupas neutras e pecas chaves, possibilitando assim inimeras criacdes de
looks e misturas. E qualidade/durabilidade (85%), forte identidade de marca
(42%) séo valores importantes em sua construgao. Os diferenciais importantes
que as fazem retornar a consumir em uma marca sao a qualidade, durabilidade,
o estilo e 0 quanto gostaram da peca adquirida. Costumam priorizar o conforto
(90%), estilo (66%) e o diferencial (33%). E julgam que uma marca de moda
precisa ser auténtica e inovadora (61%) e além de marca, carregar um estilo de
vida (19%).

Ja na parte referente ao e-commerce, relataram que as redes sociais que
mais costumam usar sdo o Instagram, Pinterest, Twitter e WhatsApp e quando
se trata de redes que as inspiram a consumir produtos citam, Instagram,
Pinterest e Sites. Sobre a rotina de acompanhar digital influencers, a maioria
respondeu que tem o costume de acompanhar e que ja foram influenciadas em

algum momento a adquirir algum produto. As entrevistadas costumam usar suas
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redes sociais varias vezes ao dia, ja na hora de realizar as compras as respostas
ficaram um pouco divididas entre a preferéncia por “ainda realizar compras
presenciais, avaliando o produto pessoalmente” e “ter o costume de sempre

realizar compras online”.

4.2 Perfil do Publico-Alvo

A partir da coleta e analise dos dados obtidos através do questionario, foi
possivel tracar com maior precisdo o perfil do publico-alvo da marca, que pode

ser definido como:

Sexo: Feminino

Idade: Entre 20 e 25 anos
Profissdo: Estudantes/ Estagiarias
Cidade: Rio de Janeiro

Classe Social: Classe média
O painel de publico-alvo foi desenvolvido de acordo com as analises do

guestionario aplicado. Foram selecionadas imagens relacionadas as respostas

obtidas, sendo possivel assim uma melhor visualizagdo desse publico.
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llustracé@o 41 — Painel de Publico-Alvo

Elaborado pela autora, 2021

4.3 Mapa da Empatia e Persona

O processo de pesquisa de publico da marca € um processo complexo e
composto por etapas especificas. Apos as etapas de aplicacdo do questionario,
andlise e definicdo do publico-alvo com base nas informacdes levantadas,
entramos em outra etapa. Onde utilizaremos a ferramenta do mapa de empatia
e definicdo de persona.

Segundo o INOVA MODA, o objetivo do mapa de empatia € criar solu¢des
sob o ponto de vista do cliente para depois questionar o modelo de negécio com
o time todo. O perfil do cliente é avaliado, a proposta de valor, como ele gostaria
de ser atendido e o quanto ele esta disposto a pagar e participar do processo.
No mapa de empatia vemos questdes como “o que o cliente vé, o que ele ouve,
0 que ele pensa e sente, o que ele fala e faz, quais sé&o suas dores, quais suas
necessidades”. Essa ferramenta consiste em se colocar no lugar do cliente e

enxergar através de seus olhos.
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llustracdo 42 — Mapa de Empatia

Vorsppa do Eppeiin

Oqueela
PENSA e SENTE ? CUIDAR DA MENTE E CORPO
B BREEL LG TER SUCESSO EM SUA CARREIRA
Oqueela CURTIR 05 MOMENTOS COM Oqueela
LI ——— AMIGOSEFAMLIA  VIAJAR O MUNDO VE?
; ) SER INDEPENDENTE GRUPDS DE WHATSAPP
armisTASEnGAsaDos SEJAFELIZ
o0 PR 172 R APLICATIVOS DE VIAGENS
"VOCE £ CAPAZ" ML o VIDA A AR LIVRE
R — HUM[]';{VUCE PODE TUDO" FALA e FAZ ? RESATURANTES NOVOS
: HUMGR, VAMOSSAR? 2
NOTICIAS, CULTURA A GENTE TEM QUE SER FELIZ ENCONTROS COM AMIGOS

TIRARFOTOS  USAR REDES SOCIAIS APRENDER COISAS NOVAS
NAVEGAR EM SITES/OLHAR LOJINHAS E NOVIDAQDES EXERGICIO FiSIGO

/Quais sdo suas FALHAR/OMEDOIMPEDIR  NAQSE SENTIRBEMCOMO | SER TRATADA COM CARINHO/RESPEITO Quais sdo seus\

ARQUPA SER SER AMADA E SE AMAR
DESCONFORTAVEL MATERIAL DA ROUPA coMMA auaLipApE | SERINDEPENDENTE, SEGURA DE SI ESPALHAR ALEGRIA

Elaborado pela autora, 2021

A partir das ferramentas de pesquisa de publico anteriores, podemos
tracar a persona da marca, que se trata de uma representacdo das

caracteristicas do seu publico-alvo em um personagem ficticio.

llustracdo 43 - Persona

# HELOISA
® 23 ANOS
4 SOLTEIRA

¥=3 BRASILEIRA

@  MORA EM ICARAI - NITERGI / RJ
&3 CLASSE MEDIA ALTA

&, MORA COM 0S PAIS E DUAS IRMAS
© CURSA FACULDADE DE NUTRICAO

Elaborado pela autora, 2021
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5. PLANEJAMENTO DE MARCA

Foi elaborado um mapa conceitual da marca para melhor visualizagéo do
gue se idealiza em seu desenvolvimento, estabelecendo assim uma estruturacao
visual dessas ideias. A organizagao foi a partir da origem “a marca” para os
diferentes campos estruturais, como publico-alvo, conceito, propésito,

organizacao, etc.

llustracdo 44 - Mapa Conceitual da Marca de Criacéo

BENEFiCIO:
DESIGN/ESTILO
BENEFICIO:
T CONSUMO
CONSCIENTE
PEGAS MAIS T
ELABORADAS,
ACABAMENTOS PEGAS ATEMPORAIS,
DIFERENCIADOS CORES MAIS NEUTRAS
FASHION MINIMALISTA
DUAS LINHAS

PREGCO CONCEITO =
PUBLICO FEMININO

T /"

CONCORRENTES B — JOVENS

A MARCA l

/ BRASILEIRAS, MAIS

ESPECIFICAMENTE

DIVULGAGAO CARIOCAS
INICIALMENTE A
PARTIR DE PARCERIA l
COM DIGITAL INICIALMENTE
INFLUENCERS APENAS E-COMMERCE T BRI
CONFORTAVEL,
l EMPODERADA,
\l CONFIANTE
INSTAGRAM
E SITE l
A MARCA TE ACOMPANHAR NO DIA A DIA. PRUERID
ATENDER AS NECESSIDADES DE PEGA
PARA UM DIA AGITADO COM CONFORTO E BOM PODER
ESTILO (LINHA MINIMALISTA) E TE AQUISITIVO

ACOMPANHAR EM UM EVENTO MAIS
ELABORADO COM ESTILO DIFERENCIADO
(LINHA FASHION)

/

PECAS EXCLUSIVAS,

MODELAGEM PROPRIA ™~y
ESTILO+CONFORTO+PRESENCA

Elaborado pela autora, 2021
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A idealizacdo da marca consiste em produzir pegas que priorizem a uniao
do conforto com o estilo, tanto na linha atemporal quanto na linha fashion. Na
linha atemporal se encontrariam pecas mais basicas, com modelagem ampla e
caimento fluido, trazendo versatilidade e conforto para um dia a dia agitado. A
linha fashion d& espaco para as pecas mais elaboradas, ideais para aqueles
eventos onde se requer um maior destaque. Explorando através de modelagens
mais elaboradas, tons mais vibrantes e materiais diferenciados. A ideia dessa
construcdo a partir de duas linhas diferentes, é levar ao cliente a experiéncia de
troca de estilos, para melhor atender a sua demanda, apenas transitando dentro
da mesma marca, de acordo com a sua necessidade de peca.

5.1 Misséao, Visao e Valores

De acordo com o SEBRAE(s.d.), “Misséo, visdao e valores” é uma
ferramenta que pode ser aplicada em organizagcdes de todos os portes,
especialmente as pequenas ou que estdo na fase de criacdo. Essa ferramenta
ajuda na definicdo da estratégia da empresa, por permitir gue o empreendedor
reflita sobre o papel do seu negécio na sociedade. Por sua vez, essas definicdes
ajudam a empresa a manter seu foco, diminui também o risco de com o passar
do tempo perder sua esséncia e acabar fugindo de seus objetivos ou até mesmo
seguir sem rumo.

A misséao se trata do propésito da empresa, segundo SEBRAE(s.d.), se a
empresa ndo souber a razao de sua existéncia, nao sera possivel alcancar seus
objetivos de forma clara, através de estratégias de crescimento. A misséo deve
traduzir o objetivo da criacdo da empresa e como fara a diferenca ou beneficiara

seu publico-alvo.

Missdo da marca

A missdo da marca € a disponibilizacdo de pe¢as que unam o conforto e
o estilo, através de duas linhas principais da marca, a Linha Atemporal e Linha
Fashion. Levando ao cliente praticidade. Tanto na versatilidade do uso das pecas
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no dia-a-dia em diferentes ocasifes, através do conforto e possibilidade de
combinagdes. Quanto em atender a demanda do cliente de acordo com a sua
busca, disponibilizando dentro da mesma marca duas linhas com propostas
diferentes onde o cliente pode transitar e encontrar a peca mais indicada para
seu evento e estilo.

A viséo por sua vez se trata do objetivo da empresa, e para facilitar isso
pode ser especificado em um determinado periodo de tempo. Ou seja, 0s planos
para o futuro da empresa. A definicdo de metas auxilia tanto no cumprimento dos
objetivos, quanto no processo de andlise do crescimento da empresa. Sendo
importante junto com a definicho de metas um prazo de tempo. Essas
informacBes geralmente sdo de uso interno da empresa, ndo sendo

disponibilizadas para divulgacéao.

Visao da marca

A visdo da marca para o futuro € se apresentar no mercado de forma bem
definida e estruturada e ganhar a atencdo do publico (inicialmente no e-
commerce) através de promocdes e parcerias. Além de ser reconhecida por seu
estilo marcante e qualidade das pecas, a fim de virar objeto de desejo entre o
publico-alvo. Difundindo cada vez mais a marca.

Os valores representam a alma da empresa. Sao 0s principios que aquela
empresa acredita e compartilha. Porém, segundo o Sebrae, nem toda empresa
gue define misséo e visdo chega a elaborar os valores. Os valores retratam as
crencas da empresa, direcionando seu posicionamento no mercado e atitudes

que a marca podera vir a ter.

Valores da marca

Os valores da marca se baseiam na qualidade do produto oferecido, além
da crenca em um consumo de moda mais consciente, através da oferta de pecas
atemporais e “chaves” no guarda-roupa. Ou seja, pe¢as que nao tenham sua

possibilidade de uso reduzido de acordo com a moda do momento e que sejam
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versateis na producdo de um look, servindo para diferentes ocasides e
dialogando bem com outras pecas, tendo assim sua possibilidade de uso

ampliada.

5.2 Mix de Marketing - 4p’s

A ferramenta de marketing 4P’s consiste nos quatro pilares basicos da
estratégia de marketing divididos em “Produto, Prego, Praga e Promogao™. A
ideia € uma estruturacdo de acordo com uma divisao por categorias, isso facilita
tanto no planejamento da empresa, quanto futuramente na analise de cada um
desses segmentos. Um bom plano e direcionamento de marketing de uma
empresa estd diretamente atrelado ao crescimento de resultados positivos,

trazendo diferencial e expandindo sua possibilidade de sucesso.

Em alguns momentos, essa ferramenta sera mais utilizada como um guia
para desenvolvimento e direcionamento da marca. J& que ndo sera possivel uma
analise completa e aprofundada devido ao recente processo de criacdo da
marca, ha escassez de algumas informacdes como por exemplo em produto e
preco. Algumas informacfes poderdo ser obtidas através de comparacgdes de
mercado ou suposicdes, podendo haver alguma divergéncia.

Produto

A marca tem como um dos principais objetivos oferecer produtos que
unam estilo e conforto na mesma peca. Além da grande preocupacdo com 0O
controle de qualidade das pecas, desde a escolha de sua matéria prima até os
acabamentos de confeccdo. A roupa além de ser uma extensdo da
personalidade, uma forma de expressdo no mundo, deve abracar o corpo e
oferecer conforto e seguranca para seu usuario. De forma que a mulher se sinta
protagonista de sua histoéria, pronta para qualquer situagéo.

Inicialmente a marca contara com partes de cima, partes de baixo e inteiros.

Como, top, blusas, saias, shorts, cal¢as, vestidos e macacdes. Com relacao aos
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tamanhos, inicialmente na fase de adaptacdo e lancamento da marca no
mercado, sera trabalhado a grade “P, M, G”, tendo planos de ser estendida ao
“PP e GG” conforme o retorno do publico. A principio, os produtos serao divididos
dentro da marca em duas linhas principais: Linha Atemporal e Linha Fashion.

Foi definido para a marca manter a propor¢cdo da linha atemporal (que faz
referéncia a linha béasica) sempre maior que a linha fashion. Tendo em vista, a
nocao prévia da proporcdo sugerida como ideal “ 70% basico x 30% fashion”
(podendo haver alteracdo na proporcao), que consiste no equilibrio de sempre
ter em sua maioria pecas basicas/atemporais para facilitar o mix de combinacgées
entre as pecas atemporais e fashion. Reforgando assim a identidade da marca

atemporal e versatil.

Linha Atemporal:

Como a propria nomeacéo ja diz, serA composta por pecas atemporais mais
voltadas para o estilo basico. Permitindo assim uma facil combinacéo entre as
pecas, além de serem pecas curingas, carregam o valor atemporal de nao ter
um prazo de validade t&o delimitado como as “modinhas”. As modelagens serdao
mais fluidas, amplas ou que valorizem de alguma forma o corpo feminino. Nao
ha previsdo de estampas para essa linha, além da paleta de cores girar em torno
de tons mais neutros, terrosos, e cores mais fechadas, variando de acordo com

a colecéo. Os planos para tecidos giram em torno do algodéo, crepe e linho.

Linha Fashion:

A linha fashion trard o diferencial para a marca. Como a linha atemporal ja
oferece pecas mais basicas e mais op¢des para combinacdes, na linha fashion
se encontrardo pecas com mais destaque. No desenvolvimento, o conforto ainda
sera uma prioridade na modelagem por ser uma caracteristica da marca. Estaréo
presentes nos modelos, mais decotes, mangas diferenciadas, transparéncia,
volumes, recortes, etc. A cartela de cor dessa linha sera composta por tons mais
vibrantes (variando de acordo com a colec¢&o). Inicialmente também ndo havera

nessa linha presenca de estampa, porém se idealiza brilhos, paetés e tecidos
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diferenciados. Sendo uma linha mais indicada para um evento de destaque ou

para pessoas que possuam um estilo mais fashion/criativo.

Preco

Os precgos irdo variar de acordo com os produtos e as linhas. Sendo a
linha atemporal composta por precos um pouco inferiores, ja que serdo produtos
mais simples e com menos detalhes, o que diminui o custo de confeccdo da
peca. Na linha fashion terdo produtos mais elaborados no sentido de tecidos,
recortes, volumes, o que de certa forma encarece o custo. Além de serem
produtos diferenciados e por si so carregarem o valor da originalidade. A escolha
da faixa de preco dos produtos também levara em conta a pesquisa de valores
das marcas concorrentes, a fim de se manter atualizada no mercado.

Sobre os descontos, inicialmente foi pensado a oferta de desconto pela
primeira compra, com a porcentagem de 10%, a fim de conquistar novos clientes.
Também ha um planejamento de desconto pela quantidade de pecas adquiridas,
ainda a ser analisado. Como por exemplo, na compra acima de trés pecgas, a
cliente ter4 10% de desconto. Ou na compra acima de trés pecas a cliente tera
30% na peca de menor valor. Essa possibilidade de desconto ainda sera
analisada futuramente de acordo com o levantamento de custos de cada
produto.

Ser& disponibilizado cupom de desconto para digital influencers que
tenham parceria com a marca (com a porcentagem ainda a ser analisada),
também serdo lancados cupons de desconto em datas especiais ou
comemorativas.

As compras serao efetuadas através do site proprio da marca, onde as
principais formas de pagamento estardo disponiveis, como boletos, cartes de
crédito ou pagamentos digitais. Os fretes vao variar de acordo com a localidade
do cliente e o sistema de entrega do correio a ser escolhido, tanto em relacdo a

prazos quanto a custos.
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Praca

A presenca da marca inicialmente se dard apenas através do e-
commerce, em seu site préprio e na rede social Instagram. Tudo acontecera
através do mundo virtual, desde as divulgacdes até as conclusdes de venda.
Nessa fase inicial da marca, as plataformas online como site e instagram, serao
criadas e administradas pela prépria fundadora. Implementando o sistema e
terceirizando as funcbes de acordo com os resultados positivos da marca.
Também dependendo dos retorno positivo da marca, planeja-se ainda a longo

prazo abrir uma loja fisica.

Promocéao

As redes sociais seréo o principal meio de promocéao e divulgagéo. Por se
tratar de uma marca voltada para o e-commerce o marketing tera que ser
adaptado para esse mundo digital. Isso sera feito através de videos curtos de
divulgacdo dos produtos e anuncios de promog¢fes pagas no instagram
(chamado: tr&fego pago).

Além de ser de extrema importancia para a difusdo da marca, as parcerias
com digital influencers que se encaixem com o perfil da marca e abranjam o
mesmo publico-alvo da marca.

Para isso 0 site e as redes sociais precisardo estar constantemente
atualizados e organizados, tanto de forma interna (os produtos, novidades da
marca, mostrar detalhes de produtos), quanto de forma externa (assuntos
relevantes para a marca em destaque nas redes sociais, “trends” importantes
para a marca participar, etc).

Sera disponibilizado no site da marca para o cliente, um canal de contato
direto, através de e-mail (para assuntos mais longos) e whatsapp (destinado a
davidas e contato de rapido retorno). A fim de auxiliar com duvidas, solu¢des de

problemas e manter uma relagcdo mais humanizada da marca com o cliente.
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5.3 ldentidade Visual da Marca

Identidade visual consiste na selecdo de elementos graficos que
compdem uma marca, ou seja, escolhas de apresentacao visual de acordo com
a mensagem que precisa ser comunicada. A boa elaboracdo do projeto de
identidade visual faz com que a marca expresse sua identidade de forma efetiva
e se destaque no mercado.

A marca precisa dialogar com o publico-alvo e fazer com que o cliente
entre em sua atmosfera, sinta a experiéncia de compra oferecida pela marca e
se sinta parte disso. Dessa forma, o empenho nesse processo esta diretamente

ligado ao sucesso de uma marca.

Logotipo

Para a marca em questao que estd sendo desenvolvida, foi escolhido o
nome BeNa, onde o projeto de identidade visual foi elaborado a partir desse
nome. Inicialmente foi desenvolvido o logotipo. Foi optado por uma estética mais
minimalista, voltada para o atemporal e que manifeste estilo. De forma que
represente a identidade e as caracteristicas da marca. Foram desenvolvidos
duas versfes de logotipos, onde uma versdo € o logotipo horizontal e a outra
versao o logotipo vertical.

O logotipo horizontal sera usado como principal, sendo aplicado em
superficies de maior espaco ou destaque/peso. Ja o logotipo vertical serd mais
utilizado para perfil em redes sociais, por conta de seu formato, e em alguns

casos de aplicacdo da marca.
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llustracdo 45 - Logotipo da marca, versao horizontal

V]

Elaborado pela autora, 2021

llustracéo 46 - Logotipo da marca, verséo vertical

BJE
1A

Elaborado pela autora, 2021
Cartela de Cores

Para o logotipo da marca foi escolhido como padréo a aplicagao da cor
preto, por se tratar de um conceito mais voltado para o atemporal e “clean”. Foi
desenvolvida uma cartela de cores que sera usada para, aplicacdo da logo em
fundos com cor, identidade de postagens em redes sociais e site de forma que,

siga um padréo e ajude a ambientar a atmosfera da marca. Além de futuramente
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ter a possibilidade da cartela ser usada na elaborac¢éo de uma loja fisica. Com o

propadsito de criar uma lembranca de associagao visual com a marca.

llustracdo 47 - Cartela de cores da marca

Elaborado pela autora, 2021

llustracdo 48 - Aplicacdo de cores no logotipo da marca

BEVIA BSIHZV-NE BEVIA

Biagr BEV1A  BEVIA

Elaborado pela autora, 2021
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Marca D’Agua

A marca d’agua foi desenvolvida com o propésito de proteger as imagens
da marca de cépias, preservando seus direitos autorais. Além de criar uma maior
personalizacao e identificacdo. Foi escolhida a ultima letra da marca, “A” devido
a elaboracgéo da sua tipografia diferenciada. Podendo também ser utilizada em

espacos menores, para identificar a marca.

llustracdo 49 - Marca D’agua simbolo logotipo

e

%ENA CKO

Elaborado pela autora, 2021

Embalagens

Seguindo a cartela de cores e a identidade visual da marca, foi elaborada uma
sugestdo de embalagem personalizada para a marca. A primeira opcéo, que
seria mais utilizada para o e-commerce seria no formato de caixa, que ofereceria
maior protecdo para o produto e a experiéncia do unboxing. A segunda opcao
seria uma sacola de compras personalizada, mais utilizada para compras em loja

fisica. Nas duas opcdes a logo da marca possui destaque para facil identificacado.
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llustracéo 50 - Aplicac&o para embalagem em caixa

Elaborado pela autora, 2021

llustracdo 51 - Aplicagcdo para embalagem em sacola

Elaborado pela autora, 2021
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Fontes

A fonte escolhida para comunicacédo da marca foi a Lato, de uso livre fornecida
pelo Google. Essa fonte é composta por uma familia de fontes de
aproximadamente 18 variagdes, 0 que permite uma maior versatilidade em seu
uso, de acordo com a melhor escolha para o0 momento, sem fugir do padrao.
Essa escolha foi feita por ser uma fonte atemporal, limpa e elegante. Além da
facil leitura, sem muita informac&o de modo que nao fique cansativo se aplicada

a textos maiores.

llustracdo 52 - Fonte para comunica¢do da marca
Word 2010 Word 2011 Word 2016

Lato Thin Lato Thin Latc

Lato Thin | Lato Thin | Lato Thin |
Lato Light Lato Light Lato Light
Lato Light | Lato Light | Lato Light |
Lato Lato Lato

Lato | Lato | Lato |

Lato Medium Lato Medium Lato Medium
Lato Medium ! Lato Medium|  Lato Medium |
Lato Semibold Lato Semibold Lato Semibold
Lato Semibold | Lato Semibold | Lato Semibold |
Lato Bold Lato Bold Lato Bold
Lato Bold | Lato Bold | Lato Bold |
Lato Heavy Lato Heavy Lato Heavy
LatoHeavyl Lato Heavyl Lato Heavy |
Lato Black Lato Black Lato Black
Lato Black| Lato Black | Lato Black |
Elaborado pela autora, 2021

5.4 Pesquisa de Tendéncias

Apesar da marca em desenvolvimento possuir uma identidade atemporal,
0 que de certa forma a desobriga de estar sempre em busca de tendéncias, foi
realizada uma pesquisa com a intencao de se inteirar da movimentagcao do
mercado. Na pesquisa foram levantadas tendéncias mundiais de comportamento

e tendéncias de consumo.
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lercado v

De acordo com as analises de comportamento, a situacdo de pandemia
mundial, esta influenciando diretamente na aceleracdo de mudancas, tanto na
industria quanto nos consumidores. As priorizagcdes do conforto tém ganhado
forca. Fugindo do Obvio e esperado, se aliado ao estilo, sofisticacdo e

versatilidade, essas pe¢as ganham ainda mais forca.

llustragdo 53 - Macrotendéncia p6s-coronavirus, conforto

Temporads » Pesquisar e criar v Categoria v Compras e vargjo v |  HEE Matérias 4+ Feed B Imagens - % Ferramentaz v Q, Buscar

Estudo de caso: RUS

Roupas confortaveis

Essa marca europeia (com sede na Espanha e produzida em
Portugal com tecides italianos) € a garota propaganda da moda
sustentével e chique. Com um prego mais alto, a RUS incorporou

C?m.o destacado n.a nos_sa r'natgna Coro.naw.r'us. 0 fato da's.pesscas estarem trab.alham.ic. mais de valores de longo prazo na sua colegdo, incentivando os clientes a
prioridades de design, a industria de design j& estava casa estd impactando a categoria tradicional de B ¢
om Drocessa de wransh . . 4 balh dal N selecionarem as roupas em vez de acumularem pegas. A marca
&m processo de transformacde, mas o corenavirus roupa de tra salho & a moda loungewear mais o M T s e G 5 BT S B p e
estd impulsicnande mudangas realmente elegante estd entrando em cena, com opgdes de : : ;

. . . K parcerias e entrevistas com amigos da marca.
sistémicas. ternos que sdo versateis o suficiente para serem

usados na frente do computador, para ir & uma loja
ou para ficar relaxando no sofd. Apesar de ndo ser
indizpensavel para todos os mercados, isso se
tornard uma pricridade maior para as regides que ja
comegaram a sair das restrigbes impostas pela

Apesar de existirem vérias oportunidades de
crescimento, inovagdo e expansdo de mercado, as
roupas confortdveis compdem uma categoria que
pode fazer sucesso entre diversas geragdes, regides
e rendas familiares. Existem vérios fatores

relacionados ao estilo de vida que fazem o conforto quarentena.

ser um diferencial importante para os consumidores, Ja que diferentes regides podem ter vérias ondas
desde uma consciéncia super focada na salde e no de propagacéo do virus em diferentes periedos, o
bem-estar mental até o fato da casa estar sendo loungewear mais elegante vai ser uma aposta
usada como um espago multifuncicnal, como segura nos proximos 18 a 24 meses para os
escritdrio, escola e centro de atividades. consumidores preccupados com © Seu orgamenio.
Mas ndo se engane achando que o conforto se limita Materiais antibacterianos sdo importantes

& categeria casual. Recentes inovagdes de materiais Mais do que nunca, as pessoas estdo preocupadas
e modelagens também estdo trazendo sofisticagdo e com as superficies e 0s materiais com o= quais
estilo para as roupas confortdveis. elas entram em contato. Seja embutido na fibra, na

construgdo ou aplicade na pega, os revestimentos
antimicrobianos e as inovagdes em tecidos
sintéticos vio atender &s duas principais
demandas do consumidor daqui para frente:
seguranga e conforto.

As pegas de loung

Anossa matéria Grandes ideias 2021: moda praia e
intima destacou a crescente importéncia das pegas
de loungewear para serem usadas fora de casa
(roupas confortaveis que sdo elegantes o suficiente
para transitar nas ruas). Acreditamos que isso vai
resultar em coleg@es de loungewear e pijamas mais
luxuosas.

Fonte: WGSN, 202113

13 Disponivel em https://www.wgsn.com/fashion/article/86779#page 18. Acesso 15 mai. 2021
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llustracéo 54 - Tendénciarecortes, P/V 22

Incio | FPrevisossy  Mercadow  Temporaday  Pesquiswecriory  Categoriav  Comprasevarsio v

Recortes

Sucesso ja hé algum tempo, os recortes vazados voltam
com forca total e refletem o desejo por uma estética mais
arrojada depois dos meses em que predominaram pecas
de moletom e silhuetas folgadas.

Apesar de estarem presentes tanto em pecas de tecido quanto de
malha, é nessa dltima categoria que os detalhes vazados
revelam um maior potencial, crescendo mais rapidamente no
(+17% Reino Unido, +30% EUA,

segmento de suéteres de tri

+76% Alemanha na anual), de acordo com os dados

de e-commerce WGSN.

Propostas incluem recortes precisos 2o redor do pescoco,

atualizando a gola alta cl ; recortes circulares no decote;

recortes laterais na cintura e mais reveladores nas costas.

Itens-chave: vestidos justos, bdsicos Nu Lounge, malhas e tricos,

vestidos de verio.

Dados de e-commerce WGSN: além de estarem em alta na
categoria de suéteres de tricé, a predominancia dos recortes no
segmento jeans cresceu em relaco ao ano passado(+28% Reino
Unido, +10% Estados Unidos, +89% Alemanha), impulsionado
principalmente pelos varejistas de luxo.

Redes sociais WGSN: mencoes de #backless apresentam
crescimento hd quatro meses consecutivos, conduzido
principalmente pelo segmento inovador (+201% na compara

anual) e de influenciadores (+270% na comparacio anual) nas

redes sociais. Também em alta estd o termo #cutouts, que

cresceram em sete dos Gltimos 12 meses.

| B Matéries 4 Feed [ imagensv  $3 Ferramentas v

Detalhes vazados +16% em relacéao

ao ano anterior

Guia para os
compradores

Desenvolva os seus

itens bisicos e

atemporais

Fonte: WGSN, 20214

amikies

llustracéo 55 - Tendéncia versatilidade, P/V 22

| BB Maériss 4 Feed [ Imagensv  $3 Ferramentas v

Previsossv  Mercadov  Temporads v Pesquissrecrirv  Categoriav  Compras e varejo v

Jogo de padronagens

ip de tecidos, coes, drapeados e cortes
criativos conferem um ar fashion a silhuetas simples e
pecas classicas e mantém o apelo versatil.

Construgdes inspiradas no conceito #patternplay continuam em

alta, mis o design minimalista com

decorativos. Essa proposta funciona bem em pegas que se
-ai. nas de v is| e i eem

roupas de festa, tanto nas malhas quanto em tecidos mais
nobres, como a seda e o chiffon.

e cbes torcidas icam decotes e possuem

impacto nas telas, enquanto detalhes torcidos nas mangas

um ar assimétrico e blusas

caneladas, Invista em recortes ousados e versiteis, que

permitem ajustes no caimento e multifuncionalidade.

Sustentabilidade: considere utilizar um tinico material e
técnicas que reduzam ao méximo o desperdicio na hora de

cortar o tecido e na criacio de protétipos.

Fashion Feed WGSN:

bovethekeyboarddressing,

zpatternplay, elevatedbasics,

oft

Redes sociais WGSN: mencoes a #ribbed (canelado) cresceram
atingindo seu pico
0 a0 ano anterior),

em 11 dos ultimos 12 meses nas redes soci

% em rel.

em janeiro de 2021 (+53
prosperando em todos os setores de mercado, com destaque
para o segmento inovador.

Principais tecidos
confortéveis (scomfyparty), linho despojado na moda praia,
anelados, mesclas sedosas.

érsei premium fluido em looks festivos

@lotevrediary

Fonte: WGSN, 202115

@louloustucio_paris

Guia para os
‘ compradores

Desenvolva os seus

itens bdsicos e

atemporais

canelados (#ribbed)
+70% na comparagéao
anual

& os inovadores nas redes socisis

14 Disponivel em https://www.wgsn.com/fashion/article/86779#page 18. Acesso 15 mai. 2021
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llustracéo 56 - Tendéncia amarracdes, P/V 22

Previsoes v Mercadov ~ Temporada v Pesquisarecrisr v Categorisv  Comprasevarsiov | Matériss 4 Feed [ Imagensv  $3 Ferrsmentss v

gl

Amarragdes

As amarracdes funcionam tanto como decoragéao quanto
como elemento funcional e prosperam nos setores de
blusas, vestidos e partes de baixo.

Os designs com amarracoes incluem desde corddes exagerados
até estilos minimalistas dos anos 90. Os detalhes nas costas sao

mais familiares, mas procure posiciond-los em outros lugares

il

para um fator inesperado.

Além de servir para criar recortes estratégicos, utilize as Wi
amarracbes para introduzir volumes discretos bem como \
oferecer a possibilidade de ajustes em blusas e vestidos mais \
recatados. Invista em designs criativos que possibilitam

multiplas maneiras de uso, e aproveite para destacar bolsos

removiveis, como visto na Omnes. Essa tendéncia funciona bem

na moda praia, principalmente para os looks versateis

inspirados no conceito #beyondthebeach.

Guia para os
compradores

Fashion Feed WGSN: =spaghettistraps, #sts straps
#allinthedetails

Tendéncias emergentes

Principais detalhes: aposte em designs assimétricos e no
contraste de cores e tecidos.{22}
Dados analiticos das passarelas WGSN: nas passarelas de O/1
21/22, as amarragdes apresentaram uma alta de 51% no .
% ou conceituais para
segmente de macacoes. 3 .
g investir em volumes

menores

Fonte: WGSN, 202116

Elementos de design como, recortes, amarracdes, decotes e drapeados
aparecem em destaque nas pesquisas. Apesar da macrotendéncia apontar para
a atemporalidade e simplicidade, a exploracdo de pecas classicas e atemporais
atraves desses elementos de estilo, podem adicionar uma proposta mais fashion
a uma peca atemporal, oferecendo assim uma proposta multifuncional. O que
agrega ainda mais valor ao produto. Se levar em consideracdo a, apesar de
ainda recente, significante mudanca na preferéncia de consumo, onde pecas

versateis e uma moda mais consciente ganham valor.

5.5 Pesquisa de Cores

O processo de pesquisa de cor, foi realizado a partir das informacdes
disponibilizadas pela empresa internacional de previsdo de tendéncias WGSN.

16 Disponivel em https://www.wgsn.com/fashion/article/86779#page 18 Acesso 15 mai. 2021
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No site da empresa € possivel realizar buscas por categorias especificas de
acordo com a area de interesse. Nesse caso, foi realizado um levantamento a
respeito da previsdo de cores para a temporada Primavera/Verdo 22,
direcionada ao publico feminino.

De acordo com o bureau WGSN, como consequéncia de um mundo pos
pandémico, os consumidores estardo em busca de principios como durabilidade
e versatilidade, e determinadas cores desempenhardao um importante papel
terapéutico, trazendo alegria e tranquilidade.

O conceito de atemporalidade das pecas ganha for¢ca, da mesma forma
que tons vibrantes terdo grande importancia. Segundo a tendéncia, uma boa

aposta é o equilibrio dual, tons neutros classicos e tons vibrantes.

llustracé@o 57 - Dados da tendéncia de cores P/V 22

sossv  Mercadov  Temporsds v Pesquissrecriery  Categoriev  Comprssevarsiov | [ Msteries 4 Feed [ Imsgensv  §3 Ferrsmentes v

Pontos de acio

Em um cenario volatil, equilibre sua gama de cores paraa P/V
22, il e ici além de oferecer
e alegria i

1. Invista em tons neutros para aumentar a longevidade das
pegas: a novidade fica por conta dos novos tons chave
Butter e Olive. Aproveite as fibras brutas ndo tingidas para
promover um design circular.

2. Tons vibrantes trardo positividade, mas equilibrio é
importante: a maioria das compras de vestuario serdo

i I pelo ficio, portanto, opte por tons
médios, ou intercale cores mais chamativas com tons
neutros cléssicos.

3. Utilize o verde para promover o bem-estar e uma vibe
natural: tingimentos & base de plantas atrairdo aqueles que
procuram um estilo de vida tranquilo e equilibrado.

4. Conforme o mercado de aluguel e revenda cresce, cores
“imperfeitas” ganham relevancia: tons neutros e pastel
acinzentados criardo uma beleza suave com uma narrativa
nostalgica

5. 0 efeito do #stayhomestyle fard com que as colegoes de
moda e ¢a i a se mi se inspire nos
1ons luxuosos da arquitetura estilo Mid-century para
atualizar colegGes capsula de pegas essenciais.

Fonte: WGSN, 202117

17 Disponivel em https://www.wgsn.com/fashion/article/87289#page 8. Acesso 15 mai. 2021
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llustracéo 58 - Cartela da tendéncia de cores P/V 22

Prevaser  Mercadov  Temporaday  Pesqusarscriare  Categoriy  Comprasewarspv | [ Materias  f Feed [ Imagenev  $3 Feramentas @ Buscer

Paleta P/V 22

Cores da moda feminina

Natureza aprimorada
Nossz palets para @ P/V 22 se divide em
dois temas. Natureza aprimorada traz
cores slegres & tons quentes cheios de
energia, mas também tonalidades mais
frias e terapéuticas. Prazer cotidiano

oferece tons terrosos com um apelo . z o g
sensorial, proporcionando uma H = g s S £
sensagdo de calma & equilibrio. = = £ H g’ ?
Prazer cotidiano

¥ H H

g k] E H

x z g g £

4 £ 3 S B z

H H B -

srvos Ga WGSN. Pare acesser os cédigos das cores, consulte as pégines de referéncie
anione gréfico/ Archroma / €SI

Fonte: WGSN, 2021

llustracé@o 59 - Cartela da tendéncia de cores bésicas P/V 22

Previstes v  Mercadow  Temporsda v Pesquisarecrisr v Cstegoriaw  Comprsseverspv | [H Matériss  4f Feed [ Imegensw  $3 Ferramentas v Q Buscar

Paleta P/V 22

Cores basicas da moda feminina

Mossa cores basicas funcionam como
base para suas colegiies, mas também
continuardo relevantes no contexto
fashion, jd que 1ons neutros atemporais
continuam mais importantes que nunca

@
Para a P/V 22, variagdies do Golden E s °
Harvest da paleta da dlima temporada J 2 I B
promovem a longevidade dos itens. i - F4 Ed

faig anig

*0s nomes das cores sdo sxclusivos ds WGSN. Para acessar os cédigos das cores, consulte 25 péginas de referéncia
2 sequir Coloro / Pentone téxtil | Pantone gréficof Archroma / CS1

Fonte: WGSN, 2021

7

A estética mais natural e simplista € levantada como importante
tendéncia. Além da intencdo da preferéncia de consumo mais consciente, onde
as pessoas estariam mais inclinadas a preferir pecas de valor atemporal,
priorizando o custo-beneficio.
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llustragéo 60 - Tendéncia simplista e natural P/V 22

Presssv  Mercadow  Temoowdsw  Pesqussrscracy  Caegwisw  Comprssevespy | [ Matwiss 4 Feed [ Imegensw  §3 Fersmentasv Q Buscer

—
Uso das cores P/V 22

Ofereca solucdes sem residuos
v

—

. Optic White

crescimentos das fibras ndo tingidas em suas cores naturais, além de técnicas
de tingimento naturais, como o indigo.

)

Como usar: sutileza ¢ fundamental. Brinaue com texturas contrastantes nos
jérseis e tecidos para mostrer & delicadeza das pegas. Utilize o indigo
atemporal para calcas, saias e jaquetas jeans.

explorando a beleza das pegas

a

sem tmglmcnto
Por que sio cores-chave? Conforme as marcas focam numa abordagem
limitarista, a aplicagio de cores puras se tornard relevante. Haveré um

@iamenashop

8506 50387506 € 0268515

. 01 1152871 £.037:9
0103 TEX 5. 130401 TEX & 16

3 30
TOX 4134201 TCK & 19-4122TCK £77-400TCX

Fonte: WGSN, 2021

llustracéo 61 - Cartela da tendéncia aplicada no Pantone téxtil P/V 22

Referéncia de cores P/V 22

Pantone téxril

Natureza aprimorada Cores basicas

¥31 290 k-5
¥31 0600E)
XIL EEEOEL
XOL G0ES-E)
HILOMPEL
XIL E0GE®)

13-4201 TCX

Prazer cotidiano

2 = = 2 s 2 = = 3
= i3 = 5 ) = g B3 & =
3 2 & 3 2 8 g K g€ 3
Bl 2 a S & = & = = &
= = ) = = S = 2 S o
2 2 = 2 2 2 2 B 2 o

141038 TCX

13-0401 TCX

TCxX

* Este & 3penas um guiz de referéncia. A3 cores podem paracer diferentes na tela do computador. PANTONE'

Fonte: WGSN, 2021

A ilustracdo acima se trata de uma relacdo das cores previstas para a
temporada de primavera/verdo 22, ja aplicadas na cartela Pantone Téxtil. Nao
se trata de uma regra, mas sim um guia para escolha de cores na temporada.

90



6. MINI COLECAO

De acordo com as definicdes de criagcdo da marca, por se tratar de uma
marca voltada majoritariamente para o atemporal, a colecdo ndo contara com
uma definicdo tematica (pelo menos ndo na colecdo de lancamento). Optando
assim para o desenvolvimento de um bloco de cole¢do baseado na escolha de
pecas indispensaveis no guarda roupa e nao a partir de um tema. Para a linha
fashion da marca, composta por aproximadamente 40% da colecdo também sera
seguido a mesma logica, porém sera direcionada para um caminho mais criativo
e composto por mais detalhes.

A mini colecdo contara com 8 looks ao total, sendo 5 looks direcionados
a linha atemporal e 3 looks desenvolvidos para a linha fashion. Quanto a pecas
singulares serdo X pecas. Sera apresentado ao final do projeto 1 peca prototipo
como produto desenvolvido.

Devido ao periodo pandémico em que estd sendo desenvolvido esse
projeto, foram encontradas algumas dificuldades e limitac6es. Restricdes na
planta de confeccédo disponibilizada pela faculdade, limitacdes na busca por
determinados materiais, adaptacdes no cronograma do projeto, sdo alguns
exemplos. Dessa forma, algumas etapas e alguns processos tiveram de ser
adaptados para que o desenvolvimento do projeto tenha segmento e conclusao,

da melhor forma possivel.

6.1 Release de Colecao

START. Sera o nome de batismo da primeira colecdo da marca,
justamente por fazer referéncia a inicios e lancamentos. A colecédo desenvolvida
€ planejada para introduzir a marca no mercado e apresenta-la ao publico, por
isso todos os minimos detalhes sdo planejados com um carinho e cuidado
especial. Além da preocupacédo de mesmo sendo a primeira colecéo, as pecas

desenvolvidas ja carregarem uma identidade prépria da marca.

91



O conforto e o estilo caminharéo lado a lado, encorajando que a mulher
seja sua propria protagonista, heroina, ou o que ela quiser ser. Seja através da

escolha atemporal, fashion ou da mistura das duas.

6.2 Moodboard e Cartelas

Como ja mencionado acima, foi optado pela inexisténcia de tema
especifico para o desenvolvimento da colec&o. Justificado a partir das definicoes
da marca, como o estilo atemporal. Além de se tratar da colecéo de lancamento,
onde ao invés de abordar um tema especifico, foi priorizada a enfatizacdo das
caracteristicas da marca, traduzidas na colecdo de lancamento a partir do
desenvolvimento de um moodboard com inspiracdes imagéticas que refletem
esse estilo.

O moodboard da colecdo busca comunicar fluidez, leveza, alegria, ao
mesmo tempo em que traduz um estilo e tons mais sébrios. Mistério, arte,

constante movimento.

llustracéo 63 - Moodboard de Colecédo

Elaborado pela autora, 2021
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A construgéo da cartela de cores da colecéo foi baseada no moodboard
da colecéo e nas pesquisas levantadas através do bureau WGSN. Seguindo o
conceito atemporal da marca, tons mais neutros sao a base da cartela. Somados
a cores fortes e vibrantes, pensadas principalmente para a linha fashion. As
tonalidades s&o mais acinzentada, fechando um pouco a luminosidade e
vibracdo. As cores mais béasicas variam entre preto, gelo, areia, verde,

mescladas com rosa, terra, vermelho e uva, que sédo as mais vibrantes.

llustracdo 64- Cartela de Cores da Colecao

18-2525 TCX

BT | (NSRRI | | onae
Orchid bush Magents Haze

Lavanda Pebnia Caléndula Frésia Antirio  Cacto  Violeta

Elaborado pela autora, 2021

Seguindo o conceito da marca, a cartela de tecidos foi planejada
priorizando materiais versateis e que fornecam conforto. Além de levar em conta
a estética atemporal e elegante. Para a base da linha atemporal foi pensado
principalmente o tecido linho, possuindo algumas variacdes de cores. Ja para a
base da linha fashion, a escolha foi o crepe, devido ao seu caimento fluido e
superficie acetinada. Os tecidos presentes na cartela estdo apenas para fins de
demonstracao, possuindo outras variacoes de cores, de acordo com a cartela de

cor.
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llustracéo 65 - Cartela de tecidos da colecgéo

Crepe Shantung Viscolinho Tricoline
P f »

b

RIVIERA Tecidos MAXIMUS Tecidos

PANDATEX Tecidos

Composicao: 97% Poliéster 3% Elastano Composicdo: 75% Viscose 19% Linho ~ Composicao: Tricoline 100% Algodao
Largura: 1,45m 2% Elastano - Largura: 1,32m Largura: 1,5m

Linho

Tecido Lurex

£ s {
MAXIMUS Tecidos KITE Tecidos
Composicao: 75% Viscose 19% Linho Composicao: Linho Crush, 100% Poliéster

2% Elastano - Largura: 1,32m Largura: 1,5m

Elaborado pela autora, 2021

llustracéo 66 - Cartela de Aviamentos da Colegéo

Botao Pérola Ziper Invisivel Elastico
0000 ==
P09V " el
uscrs 18 mi
00066 =
3% ELASTODIEND
|llmwlvll| g/

bt B e -h— 10 mm

ARMARINHO SAO JOSE - Fabricante ~ ARMARINHO SAO JOSE - Fabricante  ARMARINHO SAO JOSE - Fabricante Arte ARMARINHO SAO JOSE - Fabricante

Armarinho Sdo José - Botdo Pérola n.10 Ziper Rubinho - Ziper Invisivel 15 cm Punto - Guipir Arte Punto Ref.GP042 - 100% Zanotti - Elastico aurata com furos 20
Tamanho 10mm Poliéster - Peca com 13,7m por 1,5cm 70% Poliéster 30% Elastodieno - 18 mm
Botio Fixo Ziper Nylon Aljofre Barbatana

/|

ARMARINHO SAO JOSE - Fabricante ) ;
Mundial SA, Eberle - Boto Fixo Eberle ARMARINHO SAO JOSE - Fabricante LADEIRA BIJUTERIAS - Aljofre com L PEMARIEG - Eaane Besate

Ferro.17 mm Liso Coats Corrente - Ziper Coats Nylon paete de poliéster - 22mm
ref. 2167/90 (A.BT2.170.75.02) Fino - 10 cm - ref. 2106PK7

Elaborado pela autora, 2021
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O levantamento de aviamentos foi escolhido de acordo com a
necessidade de confeccdo de cada peca, onde na pesquisa desses materiais
foram escolhidas as opcfes que melhor se encaixam nas combinacdes. Os
aviamentos presentes na cartela estdo apenas para fins de demonstracao,

possuindo outras variacdes de cores, e modelos especificos.

6.3 Planejamento Mix de Produtos

O planejamento da marca se deu através da divisdo principal em duas
linhas. Linha Atemporal e Linha Fashion, onde os estilos de criacdo variam um
pouco, por possuirem diferentes conceitos.

A Linha Atemporal oferece pecas mais classicas, onde seu uso €
planejado para servir da forma mais versatil possivel. E a linha fashion, mais
voltada para criacfes diferenciadas e ousadas. Quanto a confeccdo das pecas
para fins comerciais, inicialmente a marca trabalharia a partir da terceirizacao de
sua producdo, tendo em vista o controle de qualidade, o custo beneficio e a

impossibilidade inicial de montar uma equipe prépria de confeccéo.

llustracdo 67 - Estrutura de Linha da Marca

ESTRUTURA DE LINHA DA MARCA LINHA ATEMPORAL LINHA FASHION

) Parte Baixo
DIVISAO POR LOOKS: Faiapae 25%
LINHA ATEMPORAL - 5
LINHA FASHION - 3
TOTAL: 8

Inteiro

Linha Fashion
50%

37.5%
Parte Cima
16.7%

Parte Cima
25%

Inteiro

Linha Atemporal 66.7%

62.5%

ATE.MPORAL: Vestido - 2 Vestfdo curto-1
Inteiro - 4 - Vestido longo - 1
i Parte de Ci 1 Macacéo - 2 Macacéo curto - 1
Lmh:;;;-mon arte de ".na . Camisa - 1 Macacéo longo -1
DIVISAO POR PEGAS: Parte de Baixo - 1
LINHA ATEMPORAL - 6 Short - 1
LINHA FASHION - 4
TOTAL: 10 FASHION:
Inteiro - 3 Vestido - 2 { Vestido s/ manga - 1
Linha Atemporal Parte de Cima - 1 Blusa- 1 _Vestido ¢/ manga - 1

66.7%

Parte de Baixo - 1 Saia- 1

Elaborado pela autora, 2021
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Seguindo as definicdes da marca, a linha atemporal € composta por 60%
da colecéo e a linha fashion com o restante de 40%. Dentro dessa divisdo, 0s
produtos variaram entre parte de cima, parte de baixo e inteiro, sendo, camisa,
blusa, short, saia, vestido, macacdo. Foi montado um esquema acima,

mostrando as reparticdes por linhas e por pecas.

6.4 Croquis

O processo de criagao da colecao, foi feito em etapas. Primeiramente os
croquis foram desenhados manualmente e em seguida de forma digital. As pecas
foram idealizadas a partir da pesquisa para a colecédo, o processo criativo foi feito
através de moodboard, pesquisa de cores, aviamentos e etc. Primeiro sdo
apresentados os looks acompanhados de um detalhamento descritivo acerca do
modelo. Em seguida, outras variacdes de cor do modelo apresentado. Por fim,

toda a colecdo em conjunto.
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llustracéo 68 - Croquis manuais

Elaborado pela autora, 2021
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Variantes de Cor
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Variantes de Cor
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6.5 Fichas de Desenvolvimento

Nessa etapa se encontram as fichas de desenvolvimento, que consistem em
informacdes detalhadas de cada peca. Nessa ficha contém informacdes como

tecido, aviamentos, variagcao de cores, variagdo de tamanhos, além do desenho

técnico da pega.
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900 0000000000000 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 00T

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

000 0000000000000 00 0000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000

Peca/Modelo: Vestido Curto Layer Linha: Atemporal

Cédigo: AOL Ano: 2021

Designer: Natdlia Almeida Colegdo: Colegéo Start

Desenho Técnico : Croqui

FRENTE

(EC,\DOZ \ “\

« \JIHCOLINVMO

Tecido: Viscolinho

lamanho: P, M, G

variagcao de cor: Pavenaa Cacto
. i 3 Peénea Pedénea
zCcllendul(:\, Tulipa Negra Violeta ———

Aviamentos:

Ziper invisivel

COSTAS

Os babados serdo feitos com viés do proprio
tecido
Frente e Costas versdteis, podendo revesar

L R N R R R R R N R R NN
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© 0000000000000 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000CCRTLTS

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

eca/Modelo: Vestido Longo Waist Linha: Atemporal
Cédigo: AO2 Ano: 2021

esigner:  Natdlia Almeida Colecéo: Colegdo Start

E g
\ac

2 L. T 2 - e SR
Lesenno |ecnico - L rogul
|

FRENTE e Moo

“\JI5COLINMO

Viscolinho

P, M, G

Varia¢cdo de col

Frésia Anturio
Cécto. Pednea Lavanda Violeta
Violeta Lavanda

vantac
1€t

Botdo pérola
-
COSTAS

servacdac

- 0 cadargo serd feito do viés do proprio
. tecido, e o babado também serd do proprio
tecido

L R R R R R R R R R R R RN N
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FICHA DE DESENVOLVIMENTO

Macaquinho Nacked Back Atemporal
AO3 / 2021
Natdlia Almeida ¢ Colecdo Start

FRENTE
‘/ECabor
* \I5COLINKO
Viscolinho
P, M, G
Frésia, Cacto
Botdo pérola, Ziper invisivel, Guipir
" ?ﬁ ¥
COSTAS 5




FICHA DE DESENVOLVIMENTO

Macacdo Versatile : Atemporal

Ao4 2021

Natdlia Almeida . Colegdo Start

FRENTE
Linho
P, M, G
Cacto
Lavanda, Tulipa Negra Violeta
Ziper invisivel
COSTAS




FICHA DE DESENVOLVIMENTO

Cropped Boyfriend Atemporal

A0S 2021

Natdalia Almeida ' Colecdo Start

Kré,c,\ DO:

- BLUSA

o TRICOLING ////// Q@#ﬁ

FRENTE | | @L}M’”

v | Tricoline

P, M, G

Frésia, Lavanda, Violeta

COSTAS

Tunel para passar viés



FICHA DE DESENVOLVIMENTO

Short Fluid

AO6

Natdlia Almeida

FRENTE

COSTAS

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Atemporal

2021

Colecdo Start

(Eima

= LiNHo

Linho

P, M, G

Caléndula, Tulipa Negra

Botéo fixo, Ziper invisivel

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo



FICHA DE DESENVOLVIMENTO

Vestido Gola Shine Linha: Fashion
>édigo: fol Ano: 2021
gner:  Natdalia Almeida Colec&o: Colegdo Start
Desenho Técnico Croqu

FRENTE
TQC\DU

o CRePe f)mmum&

. Tecido: Crepe Shantung
P, M, G

variagcao de cor.

Pebnea, Anturio, Violeta

é Botdo pérola, Aljofre, Ziper Invisivel

COSTAS

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo



FICHA DE DESENVOLVIMENTO

90 0000000000000 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

- Vestido Decote Diamond Linha: Fashion
fo2 Ano 2021

Natdlia Almeida Colecdo: Colegdo Start

nho nico oqui

FRENTE

TEODOZ

o CRePe
R INATVNC]

Crepe Shantung

:  Cacto, Caléndula, Lavanda
Botdo pérola, Ziper Invisivel

e I

] ] 0000000000000 00000J 00

COSTAS




FICHA DE DESENVOLVIMENTO

Blusa Manga Gipsy Linha: Fashion

fO3 Ano: 2021

Natdlia Almeida Colecéo: Colegéo Start

: ’TELIDOZ
FRENTE : « LUREX

» Variacdo de cor:

é Pednea, Anturio, Violeta
: Aviamentos:

? Botéo pérola, Eldastico, Barbatana, Viés

= p S
. - g N
- = I!

—

Q000000

COSTAS



FICHA DE DESENVOLVIMENTO

Saia Fenda Triangle Fashion

fo4 2021

Natdalia Almeida Colegdo Start

TQCIBO
AT
FRENTE
Linho
P, M, G
Lavanda, Frésia, Tulipa Negra
Botdo fixo, Ziper invisivel
&
®e %
COSTAS L @

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo



6.6 Tabela de Medidas

Como guia e padrao na hora de desenvolver os produtos, foi utilizado como base
a tabela de medidas elaborada pelo estilista e professor Paulo Fulco. A tabela
pode ser encontrada em seu livro “Modelagem plana feminina” e serve como
ponto de referéncia na criagcdo das pecas base e suas interpretacoes. Para a
colecao, inicialmente sera trabalhado a grade de tamanhos 38, 40 e 42, que seria
referente ao P, M e G.

llustracéo 69 — Tabela de medidas

TABELA DE MEDIDAS FEMININAS
TMANHO DA ETIQUETA 36 38 40 42 44
1.BUSTO 80 84 88 92 9
2 [2.CINTURA 60 64 68 72 76
% 3. QUADRIL 90 94 98 | 102 | 108
E 4. PESCOGO 33 34 35 36 37
5 5. TORAX 76 80 84 88 92
5 6. BRAGO (BICEPS) 24 255 27 28,5 30
7. PUNHO (MAQ) 18 19 20 21 22
8. ALTURA DAS COSTAS 395 40 40,5 41 41,5
9. LARGURA DAS COSTAS 34 35 36 37 38
10. DISTANCIA DO BUSTO 17 18 19 20 21
0 11. ALTURA CINT. / BUSTO 16,5 16.5 16,5 16,5 16,5
§ 12. COMPRIMENTO DO BRACO 59 59,5 60 60,5 61
‘E 13. ALTURA CINT. / QUADRIL 20 20 20 20 20
8 [14. ALTURA CINT. 1 JOELHO 57 57,5 58 58,5 59
15. ALTURA CINT./ SOLO 98 99 100 101 102
16. ALTURA ENTREPERNAS 735 73,75 74 74,25 74,5
17. ALTURA DO GANCHO 245 | 2525 26 2675 | 275

Fonte: Modelagem plana feminina - Paulo Fulco, 2003

6.7 Prototipo

Para o processo de prototipagem, foi escolhido o modelo “Vestido Gola
Shine” na variante de cor pebnea. O modelo foi desenvolvido para ser

composicao da Linha Fashion.

A escolha deste modelo se deu por ser um modelo que traduz bem as
principais caracteristicas da marca. Como o conforto, pois o vestido permite
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grande possibilidade de movimento e carrega em si fluidez, isso é possivel
através da modelagem e da escolha do tecido. E por representar bem o estilo

que seria a identidade da marca.

Para a producéo do vestido foi utilizado 1,5m do tecido crepe shantung,
ziper invisivel e botdo pérola para a vestibilidade e fechamento, para a
composicao da gola o detalhe em aljofre prateado. Seguindo fielmente o croqui

da peca.

Tearw \"\\

0 CRePe f)mmume \;‘l) \

6.7.1 Ficha Técnica
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FICHA TECNICA

0000 0000000000000 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Peca/Modelo: Vestido Gola Shine Linha: Fashion

Cédigo: fol Ano: 2021

Designer: Natalia Almeida Colegdo: Colegdo Start

Desenho Técnico : Croqui

: “
: OS’WW \

: /}&ﬁpﬂdp K
FRENTE COSTAS :

Teao

§ Tecido: Crepe Shantung
Tamanho: P, M, G

Variagdo de cor:
Pedbnea, Anturio, Violeta

Sequéncia operacional do modelo:
-Fechar pregas 5

-Fechar laterais, colocando ziper

-Fazer acabamento com bainha invisivel no contorno de
cima da peca

-Costurar e prender gola

- Aplicar aljofre na gola e prender botdo pérola
-Fazer bainha de lenco no comprimento

. Aviamentos:

- Botdo pérola, Aljofre, Ziper Invisivel

Custos da Pega: Quantidade: TOTAL: :

TECIDO Crepe Shantung 19,98 (o metro) 1,6m 29,07 : FTOtotipo realizado para o tamanho 40
Ziper invisivel ------ 1,20 (unidade) 1 unid. 1,20 - . )

Botdio Pérola --------- 4,30 (pacote) 5 unid. 4,30 TOTAL (mdo de obra + material) e
Aljofre -------------- 5,90 (o metro) 1m 5,90 - cdlculo com 150% de lucro

e 0,10 (o pega) Earrstel 42’:"‘:; Preco sugerido de calculo para venda: 246,00 .
Méo de obra ---------- 70,00 costura :

8 0 0000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000CGONIGGRIIGERIIGELTS
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6.7.2 Execucéao

llustracédo 70 — Processo de execuc¢do da pega prototipo

01

O processo de modelagem foi realizado a partir da
técnica de moulage. que consiste em produzir pecas
com base no uso do manequim como ferramenta.
Para isso. foi utilizado sob o manequim o tecido
algodao cru como teste: E assim. feita a modelagem

que se aplicaria no protétipo.

Elaborado pela autora, 2021

llustracdo 71 — Processo de execugdo da pega prototipo

02

Apos o processo de mapeamento. através
do drapping o qual se obteve a
modelagem. foram realizadas marcacoes
e o corte do molde no tecido final. Feito
isso. 0 processo se encaminhou para a

costura e execucio da peca.

\NG

CNA ¢
of 0

Elaborado pela autora, 2021
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llustracéo 72 — Processo de execuc¢do da pega prototipo

Na etapa de costura foram priorizados
acabamentos discretos e invisiveis.
visando a producio de uma peca mais
valorizada e requintada.

Por fim. pode-se observar a peca protétipo

concluida no manequim utilizado.

Elaborado pela autora, 2021
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Conceito: Natdlia Almeida
Looks: Natdlia Almeida

Producao de moda: Natalia Almeida
Styling: Natalia Almeida
Modelo: Ana Beatriz Valentim
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Ao fim deste projeto, me deparo com uma enorme sensagéo de sucesso.
Onde pude aplicar grande parte do meu conhecimento, adquirido durante minha
vida académica e obter bons resultados, quanto as metas que idealizei para o
projeto. Foram muitos desafios durante esta caminhada, mas chegar ao fim de
um ciclo tdo especial é realmente motivador. O desenvolvimento de uma marca
autoral sempre foi um desejo muito latente, por esse motivo tanto me dediquei a

esta jornada.

A partir do projeto elaborado, pretendo dar continuidade a marca
formulada. Atuarei inicialmente no e-commerce, e diante do retorno positivo,

quem sabe o que nos espera...

Agradeco imensamente a todos que fizeram parte desse projeto, aos que
contribuiram de alguma forma nesse processo e aos que tdo carinhosamente

torceram pelo melhor resultado.

Infelizmente devido ao curto tempo disponivel para a elaboracao, e
cumprimento de prazos, ndo consegui desenvolver tdo profundamente algumas
etapas. Como foi o caso da identidade visual, onde n&o pude elaborar o manual
de marca. Assim como a execucdo do prototipo onde havia planejado
confeccionar também uma peca da linha atemporal. Porém durante o projeto, em
sua maioria consegui cumprir com importantes metas a respeito da marca,
testando novos caminhos, adquirindo novas experiéncias e me empenhando
para o melhor resultado do projeto. Fico feliz principalmente com os resultados
da identidade visual e da mini colecdo, etapas onde priorizei ainda mais o
desenvolvimento do projeto. Portanto, jA 0 posso considerar uma grande

realizacdo pessoal.

Dessa forma, com grande felicidade e compartilhando esta experiéncia,
espero que este projeto agregue positivamente na caminhada profissional de

guem cruzar com este documento.
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APENDICE

Questionario para a pesquisa de publico-alvo, realizado atraves da
ferramenta Google Forms, aplicado a mulheres, no ano de 2021.

Pesquisa para desenvolvimento de
marca

Esta pesquisa tem como objetivo conhecer ¢ identificar methor o piblico-alvo e suas
preferencias. Além de levantar dados pera o melhor desenvolvimento da marca

Uongatorio

Dentre essas op¢des. com qual imagem vocé mais identifica seu estilo?
(Podendo marcar mais de um) *

(O Opgéo 3-Rock [ 0ogso0 2- Romantico

Onde vocé reside? (Baimro/Cidade)

21 respostas

Nora Cdade’ S50 Gengaic

NidpolsR) Praca 0a bandera- ) Bekatogo 4

Dentre essas opgdes. com qual imagem vocé mals identifica seu estilo? (Podendo marcar
mais de um)

21 respostas

Opsto 2 Mgl _ NN

Opgdo 2 - Fashion

Opgs 4 - Rominico

Qual seu nome? (Opcional)

I 200%
Carcing Eduarda Lsnne Maring Semucs

Qual sua profissdo?

4 301838
3(14.3%]

®9%) 2%
1(4.8%) 1(48%) 1(45% 1(48%) 1(48%) I 45% (48%
I BN . = = | .

Desgner deModa  Engenbera Sletre Estudante Estudante de cesgn dertsta publcting
Empresivis Estagidria Estudante Modeo estudame

Voce costuma visjar com qual frequéncia?

21 respoatas

@ De Jem 3 meses
@ Dedem € meses

® tvezsone

ual a primeira coisa que voce avalia em uma pega de vestuario?

postas

21.5%) 2035%
1 I I I 1

-LIICICG Conforo O tpe da tecce! Sa ¢ confonavel
Nocelo Quaidade corforto
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O que te chama mais ateng3o em uma roupa?

21 respostes

Com qual frequéncia vocé costuma comprar roupa?

21 respostas

Qual paga vocé mais tem no seu guarda roupa?

21 respostas

Qual pega voce considera indispensavel pra ter como curinga?

21 respostas

Quais cores voce mais usa?

21 respostas

@ T=ooo
@ Modelagem
©® Estarps

@=rs

@ Uma vez por semana

@ Uma vez ro més

® Uma vez 30303 3 meses

@ Uma vez 3 c303 0 meses

@ Uma vez 20 30

@ Sempre que tem ums novidade

@ Macac3oMacsquinne

@ \endo

@ SiesaTop

@ sronsas

@ Calga

@ Scbrecosigdes (casaco, jsquets.
Moo, Diazer

@ MacacioMacaquinto

@ \esido

® BissaTop

@ ShoSsis

@ Caiex

@ Sobrepoacies (233300, Paa
kimono, biazer)

@ Tons quentes (vermetho, smarelo
Bnga, . )

@ Tons frios (azul verde. )

© Tons neutros (preto, branco, nude.

@ Colorido, misturs de vinas cores no
Mmesmo ok

)

Qual faixa de prego vocé costuma pagar em um vestido?

21 respostas

@ A2 508
@ A 1008

@ Mais de 5208

Se voceé fosse em uma festa. na qual quer se dedicar na produgao do look para se destacar.
vocé apostaria em:

21 respostas

@ \extido

@ Macazurmo

@ Shon e BlusaTep
CerjumoCemenagio

@ Caiga & BusaTop

Quais marcas vocé costuma comprar ¢ por gue?

20 respostas

Aguamar. Porque me identifico com as roupas |

Farm, gosto dos modelos e estampas

N30 sou de usar muita marca, © que gosto acabo comprando
C8a (custo x beneficio)

Farm, gosto das cores estampas

2ara, 1em mais cpgdes e roupas que me agradam

Gorage. Qualidade ¢ estilo

C&A. Pelo custo e gosto do estilo das roupas.

Richacds // Gan - oualicdade

Sou do time Renner & Cla
N30 costumo ter grandes preferéncias, compro o que acho bonito e confortavel
Aglita. Caimento perfeito.

Renner, C&A, Shein, s30 mais acessiveis & eu consigo encontrar uma variedade maior de roupas em um
36 hugar

Fiy, shen, zara

N30 18nho regra, Comp(o & gosto =
Voce encontra as pegas que deseja ou idealiza? Quals sdo?
19 respostas

Sim. Que dé para qualquer ocasido .
Sim, geraimente algum modelo com shorts

sim
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Sim, com modelagens diferentes

sim, geralmente calca e blusa

Encontro sempre. Short, toppers e vestidos.

N&o. Estampas originais

Geralmente é brecho

Sm

Sim, 8 maioria calga, shorts e blusas!

As vezes

Na maioria das vezes ey encontro, principalmente jeans!
Nem sempre, gosto de pecas diferentes

as vezes sim, mas quando é mais especifico ndo pq as marcas fazem multas roupas parecidas

Em uma marca atemporal o que ndo pode faltar pra vocé?
13 respostas
3

3QSEN)

2("’.5‘/’.) 2(10.5%)

133N (53%)

1
Busas
F

Por quais lugares voce costuma sair mais?
21 respostas

1(5.3% (5,3%)1 (5.3%1 (5.3%)1 (5.3%)1 (5.3%) 1(3.3%1 (63%) 1(8.3%)1 (5.3%)

TTTTTUTT]

Jeans & camaa bdsica branca
am Quaidade & contors Tep

Barzioho / Festas / Shows 17 @1%)

Prais 12(57.1%)
Fargues fosstas
Restaurantss mas de ola 7(333%)

Musses | Teawos

s@238%)

18 (85.7%)

§{a29%)

1(48%)

1(48%)

O que te faz voltar a comprar em uma marca?
10 respostas

Quando eu gosto da roupa

Qualidade, modelos que eu gosto e durabilidade
novidades

Quakdade

naca especifico

Qualidade e durabilidade

Quakdade do tecico

A qual

napesaes wue me agrada

0 tempo que a roupa durou
O estilo

Qualidade do produto
Qualidade, caimento
Atendimento pés venda (caso eu precise) & qualidade do tecido,
A qualidade e o estilo

Se gostel & qualidade

Pra vocé. o que € moda?
13 respostas
Personalidace, identidade
Estilo e gosto
Moda ¢ o que esta em aka, o estilo de cada um
E uma forma de se expressio
vestir algo que combine. ndo 35 a peca de roupa, Mas com sua personalidade
Tendéncia do momento que é seguida.
Um conceito
0 que voce gosta de vestir, produzir ou 3té mesmo o corte de cabelo que vc goste e te faga se sentir bem

Algo que move 0 mundo, em varios segmentos diferemes & n3o 56 08 roupas, acho que 10dos Queremos
3131 na moda o2 algum jeio

£ saber se vestir, e se sentir bem vestindo aquilo
Uma forma de expressar personalidade e arte
Beleza

Moda além de ser minha profissa

¢aform me com o mundo.

¢ minha
Expressar o que sou

0 que todo mundo veste
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O que voce prioriza?
21 respostas
Cerforo 19 @08%)
Estlo 14 {€88.7%)
Diferencal
Frego taxo 3(14.3%)
Roupas de marcas famosas
0 5 0 135 20

Voce prefere:

21 respostas

Rougas mas justas. que
VACIZem O Lorpo)
Roupas confortaveis, sem)
importae muto & forma)

10 (478%)
6(426%)

Roupas confortavess, sem importar muito 3 forma
Contagem 9

O que voce gosta de fazer no final de semana?

19 respostas

’ Jlﬂ’-l

2(102%) 2010.5%)

1(5.3%) 115 %1 (5.3%1 (5.3%1 (5.3%)1 (5.3%)1 5.3%)1 (5.3%) 1(5.3%1(33%2 (5.3%) 1(53%
Mesubaun Piscna com amigos \ian3 muto, mas s3ir com 3.
Estar com famila Irlochtfu aimogar fora. ¢ Sar sait o

Quals redes socials vocé mais usa?
19 respostas

7
L (38.5%)

nstagram e facedook
Twitter & Instagram instagram et

Instagram e VibatsAcp
rstagras Instagram e pirterest

Instagram

Quais redes socisis mais te inspiram a comprar artigos de vestuario?

19 respostas.
L}
« (’ﬂ o
3
PR (15.8%)
1 \‘5 3%) 1(3.3%) 1(33%) 1¢23%) 1(3.3%)
o [ N N - =
PELagrAT & Pintecsst Instagram Braest
Inzt3gram Instagram e stes instagram

Vocé costuma acompanhar digital influencers? Se sim. quais?
18 respestas

Nao

nado

Sim. Rachel Apolonio

Sim, Fldvia pavanelli e Camila coelho

Nao!

Nao

Sim, vanass

Sim. Rica e Marré, Flavia Pavanell, Gabriela Rippl, Bruna Vieirs, etc.
Sim, a que eu Mais gosto ¢ a Shantal

Sim! Variss

eim, algumas

Digital influencers e propagandas te inspiram ou j4 inspiraram a comprar algum produto? Se sim,

qual influencer e qual produto?

19 respostas
Sim, Rachel Apolonio - equipamentos de reino
Sim, ndo me recordo
Nao

vish n3o lembro kkk

Sm

nao

Nso.

Sim, Maju Trindade

Sim, @ fismo @leveolook @imjul

Sim! N3o me recordo kickkkk
Sim
Me Inspiram muito, 10do 1ipo de produzo!
Sim, Boca Rosa, Nah Cardoso e blogueiras mais locais
Ja me inspiraram, ndo lembro
Com gue frequéncia vocé usa as redes sociais?
21 respostas
@ Viras waes 30 03
@ O minimo possivel por dia

© Em horirios predetermingdos no dia
@ Niouso
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Na sua opinido. uma marca de moda precisa ser:

21 respostas

Vocé gosta de comprar roupas pelo e-commerce?

21 respostas

@ Auténtica / Inovadors

@ Sustescivel | Consciense

@ Diversificads em produtos

@ Akim co mara, deve pregar um estio
de vda

@ E om sutentica ¢ inovadors

@ Eu act0 gue pre0is3 sar andetes o
Inovadors pars que n30 se tome 103%
#5073vE 035 18N0ENCES MARINES & Com
Sertes3 PensInco O Moments em u

@ Sampre compro pela imsarnat

@ Faamens comgro pea ntemet

® Nio confio em comprar pela Internet
@ Prefiro compear pressosiments

@ Nurcs corprania pels internet
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