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Resumo

O objetivo deste trabalho foi criar produtos de eveningwear para a marca Matriz, em que
fosse possivel a aplicagdo do design participativo, bem como desenvolver uma
plataforma de e-commerce para uso desta ferramenta de design. Para se chegar a este
objetivo, foi necessario entender como se comportava o mercado digital deste nicho, no
mundo e no Brasil, dados que foram obtidos com o estudo de relatérios especializados e
estudo do comportamento do publico e das marcas brasileiras concorrentes. Em
seguida, iniciou-se o estudo do design participativo, suas vertentes e como algumas
marcas aplicam esse tipo de design, fazendo-se uma analise comparativa. A partir
destes dados, foram definidas que modalidades de design participativo seriam adotadas
pela marca Matriz e os respectivos processos de desenvolvimento do produto. Para
elaboragao dos protétipos, foi projetada uma colegdo capsula, da qual alguns modelos
foram escolhidos para aplicagdo do design participativo. Para melhor visualizagao de
como o design participativo seria adotado na pratica, foi desenvolvido um protétipo de
site com e-commerce.

Palavras-chave: Design de Moda. Design participativo. Eveningwear. E-commerce.
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Abstract

The goal of this work was to propose the creation of eveningwear products to the brand
Matriz with co-design tools, as well as developing an e-commerce for the better
application of these tools. In order to achieve that purpose, it was necessary to
understand digital transactions in this market segment, worldwide and in Brazil, by the
analysis of specialized reports and the study of customers and other competitors’
behavior. After that, we started to study co-design and it’'s multiple varieties, comparing
their characteristics and how other brands’ make use of them. As a conclusion, it was
defined how Matriz would use co-design tools in the product development. Finally, a
small collection was developed for the brand and some looks were chosen for the
application of co-design tools. For better understanding and visualization of how it'd be

applied, it was designed a website e-commerce prototype.

Key-words: Fashion Design. Co-design. Eveningwear. E-commerce.
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Introducgao

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo o
desenvolvimento de colegc&o para a marca Matriz, visando a comercializagao digital com
ferramentas de design participativo. A marca para a qual sera proposta a colegao é fruto
do trabalho de suas proprietarias, que tinham o desejo de criar juntas uma marca de
roupas de festas e noite para o cenario carioca.

Com a chegada da pandemia mundial do novo Coronavirus em 2020, diversas
tendéncias comportamentais foram repensadas e outras aceleradas, mudando, em
diversos aspectos, a maneira de consumir produto, em especial o produto de moda.

A inevitavel digitalizacdo mundial do consumo mostrou que as marcas precisam
estar dispostas a rapidas adaptacdes e inovagdes constantes, sendo questado de tempo
a migracdo do marketing e das vendas para o ambiente virtual, sob pena de se
perderem no tempo e nao serem atrativas aos consumidores no futuro préximo.

Outro desejo das proprietarias da Matriz sempre foi de aproximar as
consumidoras do processo criativo, para que possam se sentir inseridas nas escolhas
dos elementos de design de seus proprios produtos, conforme suas necessidades e
preferéncias. Hoje podemos ver clientes opinando em roupas sob medida ou mostrando
referéncias de seus gostos, mas sempre delegando o processo e a escolha final ao
designer, que detém a expertise.

Buscando conjugar a inevitavel comercializagdo digital e o desejo das
proprietarias de permitir o design participativo as suas consumidoras, nasceu a proposta
deste trabalho, de estudar a viabilidade de uma colecdo que reflita estas ideias. Para
tanto, se percebeu necessario estudar o cenario do mercado digital para o segmento da
marca e a viabilidade de um e-commerce, para entdo entender os conceitos de design
participativo nos produtos de moda, de forma a se propor um modelo adequado de
colecgao.

A metodologia utilizada iniciou-se com pesquisa bibliografica, partindo do
trabalho de conclusdo do curso de Design de Moda da Mayra Vaz Carneiro, uma das

proprietarias da marca, que teve como objeto o estudo do mercado, do publico-alvo e da
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identidade visual, bem como a estratégia de gestdo da marca (branding), informacdes
necessarias para subsidiar o presente trabalho.

Conhecendo bem a marca para a qual o trabalho seria desenvolvido, foi possivel
elaborar o capitulo 1, com o estudo do panorama mundial e nacional do mercado digital
para produtos de luxo, dentre os quais se insere o eveningwear proposto pela marca. A
metodologia usada foi a bibliografica, através de estudos de relatérios mundiais e
nacionais sobre mercado digital de luxo, bem como o estudo comparativo do
comportamento digital de marcas deste segmento no Brasil. Em seguida, foi feita breve
exposi¢cao sobre o publico alvo da marca para a qual se propde este estudo, seguida de
aplicacdo da metodologia de pesquisa quantitativa, por questionario, para colher as
percepcdes deste publico acerca do mercado digital, em especial do mercado de
eveningwear.

No capitulo 2, foi realizada pesquisa bibliografica sobre o surgimento e a
aplicagao do design emocional e sua relagdo com o design participativo, abordando-se,
de forma exemplificativa, cinco modelos de ferramentas adotados por marcas, no Brasil
e no mundo, para participagdo do consumidor no processo de criagdo. A partir destes
conceitos e modelos, foi tragado quadro comparativo com suas estratégias de atuacao
participativa no design.

Partindo-se desta base tedrica e dos estudos de propostas reais de outras
marcas, foi realizada pesquisa bibliografica, para o capitulo 3, sobre as etapas do
processo de design de um produto customizavel, sendo possivel, ao final, propor um
modelo com design participativo para a marca Matriz, dentro de um ambiente virtual.

O capitulo 4 foi destinado ao desenvolvimento de ideias e design para a colegao
capsula da marca Matriz. Apdés apresentagdo da marca e do publico-alvo, em referéncia
ao trabalho de Carneiro (2021), foram estudadas tendéncias de comportamento (WGSN,
2021) e iniciado o processo criativo, que consistiu em estudo imagético, montagens com
fotos, estudos de pecas de brechd, montagens em photoshop com referéncias das
pesquisas e desenhos a méo livre. Definidos os elementos de design, foi apresentada a

colecao no capitulo 5, com os modelos principais € os que seriam desenvolvidos com
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design participativo, bem como definidos aviamentos, tecidos, cores e desenhos
técnicos.

Por fim, os trés ultimos capitulos foram destinados ao processo de elaboracgao
dos protétipos (capitulo 6), a criagdo da plataforma de e-commerce para visualizagao
das ferramentas estudadas (capitulo 7), e a apresentacdo dos ensaio fotografico e

fashion film da colegao (capitulo 8).
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1. O mercado de eveningwear e a comercializacao digital

O segmento de roupas de festa e noite, também conhecido como eveningwear,
muito se aproxima aos produtos do mercado de luxo, sendo, por vezes, inclusive, nele
inserido, a depender da matéria-prima utilizada, do processo de confecc¢do, do publico
consumidor, da ideia de exclusividade e individualidade que a marca propde.

Este estudo parte da analise de como este mercado de luxo e festa, que se
pretende atingir, se comporta no ambiente digital, e quais as necessidades e os desafios
a se enfrentar para um langamento bem-sucedido de produto de moda. Compreendido
este comportamento e a partir do estudo do design emocional, o trabalho pretende
propor ferramentas digitais de participagdo do consumidor no processo criativo dos

produtos ofertados.

1.1 O mercado de luxo e as vendas digitais

Nao é novidade que o mercado de luxo sempre foi resistente a comercializagao
de seus produtos em meios digitais, mas sabe-se também que isso vem mudando nos
ultimos anos. O principal questionamento que sempre permeou a resisténcia do
mercado de luxo as vendas online foi 0 de como evitar um dano do acesso em massa as
marcas, uma vez que estas estdo muito ligadas a ideia de exclusividade e atendimento
personalizado.

A verdade é que as marcas perceberam que ndo € possivel permanecer
apostando apenas em suas lojas fisicas proprias ou lojas de departamento,
especialmente quando nos deparamos com eventos que estdo fora do controle do
ambiente interno da marca, ou mesmo fora de controle algum, como aconteceu com a
pandemia mundial do Coronavirus. Situacbes como esta aceleraram um processo que
ja vinha se configurando: mais e mais os consumidores estdo se acostumando a
comprar itens de luxo pela internet (KNOWLEDGE@WHARTON, 2018).

Esta tendéncia vem sendo apontada por relatérios anuais de diversas empresas

globais de consultoria para negocios, dentre elas, a Bain & Company, que, em parceria
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com a Fondazione Altagamma (fundagdo que acompanha e analisa mais de 300
empresas e marcas de luxo), produz diversos estudos sobre este mercado.

O relatério publicado em 2018 ja apontava, naquele ano, um crescimento
acelerado do e-commerce de produtos de luxo de 22% (em torno de €27 bilhdes), que
chegou a representar 10% do total das vendas do mercado de luxo, como pode ser
observado na ilustragdo 1. E bem verdade que o mercado que disparou esses nimeros
foi o da Asia, inclusive & frente da Europa, mas é uma realidade que também se reflete
no mundo inteiro (D°ARPIZIO; LEVATO; PRETE; FABBRO; MONTGOLFIER, 2019).

llustragao 1: Grafico do crescimento do mercado de luxo no ambiente online, chegando a 10% do total das

vendas em 2018.

Online luxury posted another year of double-digit growth, reaching
10% of the total market

Global online personal luxury goods market

(€ billions)
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g% | o
T |
_ (8%).7 26.8 +24% +22%
7o N 22.0
.
(2% v 17.8
2% 149
1% . 5
— = 11.3
== 9.3
55 T4
43
33 #
1.0 1.3 19 23 26 ) Online
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Fonte: Relatério Bain&Company, 2018.

Ainda que nem todas as compras no mercado de luxo sejam online, quase
sempre existe alguma influéncia ou interagdo com o mundo digital em algum momento.
O relatério de 2018 citado ja demonstrava que, em 2025, praticamente 50% das
compras do mercado de luxo seriam possiveis gragas a essas tecnologias e interagdes e

0s canais online representariam 25% do valor do mercado (ilustragéo 2).
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llustragao 2: Grafico de 2018 com projecao do percentual do mercado online de luxo em 2025.

Figure 20 '< ﬂ "
Online sales should reach 25% penetration by 2025

Share of global personal luxury goods market, by distribution channel and format

€320B-€3656

2018E 2026F

Note: may mot ade up bo 100% due o ounding
Sowrce Ben & Company

Fonte: Relatério Bain&Company, 2018.

Note-se que, em 2018, conforme grafico da Figura 2 acima, a projegdo do
mercado de luxo online para 2025 era de 25% do valor total do mercado de luxo. No
entanto, de acordo com a atualizacdo de primavera 2020 do Relatério da Bain &
Company Luxury Study, as projegdes mudaram para 30% do mercado, mostrando que,
apesar da crise em razao da pandemia, houve um crescimento das vendas online neste
setor.

Dentre estes canais online, que podem ser de diferentes tipos, o que mais cresce
sdo as lojas virtuais - e-tailers, em razdo da facilidade que oferecem ao consumidor,

como visto na ilustracao 3.

20



llustragao 3: Dados de 2018 mostrando crescimento de 39% dos e-tailers (comércio através de loja

virtual).

Share of giobal online personal luxury goods market, by region, category and business modal
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Sowrce Bain & Company

Fonte: Relatério Bain&Company, 2018.

Interessante notar que, embora o relatério citado seja anterior a Covid-19, ja
existia uma percepcdao de que o futuro do varejo passaria pelo mercado online. O
relatorio faz uma comparagdo com o destino que tiveram as antigas lojas de musica,
livros e eletrbnicos, que antes eram fisicas e hoje sdo, basicamente, digitais. Ha
referéncia no relatdrio, inclusive, a uma futura redugéo do trafego de pedestres nas lojas,
do que se conclui que a pandemia veio apenas acelerar uma tendéncia mundial que ja
vinha se desenhando.

Obviamente, a pandemia do COVID-19 ira causar grande retragdo do mercado
global, o que n&o poupara o mercado de moda e moda luxo. O relatério The State of
Fashion Coronavirus Update da McKinsey & Company (2020) prevé numeros
pessimistas para o cenario pds-coronavirus, estimando uma contracédo de 27 a 30% em
2020 para a industria da moda e de até 35 a 39% para a industria de moda luxo. No
entanto, como o proprio relatério esclarece, aqueles players que nao estiverem
preparados para comegar ou melhorar seus canais online, e mais, dispostos a ter uma

mentalidade voltada ao digital, poderao sofrer sérios e permanentes danos. A ideia
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inverteu e deixou de ser “como a experiéncia online ajuda nas compras em lojas fisicas”,
e passou a ser “como as lojas fisicas podem dar suporte as plataformas digitais”.

Conclui ainda que nao é possivel prever qual sera o comportamento dos
consumidores de luxo apds a pandemia: se adotardo uma postura minimalista e
sustentavel, comprando “pecgas investimento” (no estilo “menos é mais” ou “poucas, mas
boas coisas”) ou se vao extravasar uma demanda reprimida e consumir produtos
extravagantes como se ndao houvesse amanha (MCKINSEY & COMPANY, 2020, p.26.
De qualquer forma, o fato € que o consumidor busca, cada vez mais, uma experiéncia
pensada para o individuo, exclusiva, que reflita sua maneira de vestir e pensar, com
oferta de servigcos, conversa, assessoramento, etc.

Nessa linha de adaptagdo, muitas marcas desenvolveram suas proprias
plataformas ou, quando nao possuiam expertise para vendas online, fecharam parcerias
com sites de e-commerce ja estabelecidos no mercado, como a Farfetch, que é uma
plataforma de multimarcas de luxo que abrange mais de 700 marcas, e a Yoox
Net-a-Porter, que oferece servigos superexclusivos aos seus clientes, como entrega e
retirada no mesmo dia, caso o  cliente ndo goste do produto
(KNOWLEDGE@WHARTON, 2018)

Estas marcas procuram replicar a atmosfera e a experiéncia desejadas pelo
cliente que procura um produto de luxo, com informagdo de interesse do publico e
servigos que os fagam se sentir exclusivos e importantes. Foi a solugdo encontrada para
corresponder as expectativas do consumidor destes produtos.

Nao foi diferente o caminho seguido por marcas famosas como a LVMH
(conglomerado do grupo da Louis Vuitton) que, em 2017, langou o 24 Sevres, um site
para vendas de seus produtos e de produtos de concorrentes (outras marcas de luxo).
Para ampliar a experiéncia que o consumidor poderia ter, criou um servico de consultoria
por video com estilistas parisienses. Esse tipo de servigo foi feito através de chatbots,
que sao programas bate-papo com respostas automatizadas, mas que servem para dar
dicas durante as compras. Em vez de apostar apenas no conteudo editorial, trouxe
outros diferenciais, como a imagem em movimento e um visual merchandising inovador
(FFW, 2017).
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Outras marcas que seguiram as mesmas estratégias foram a Gucci, que
repensou o visual de seu site, fez parcerias com artistas, transmite live de shows (e
aumentou sua receita em 42% chegando a 6.2 bilhdes euros em 2017), e a Chanel, que
apostou em alta producdo de conteudo para o Youtube e Facebook, ampliando seus
seguidores digitais (KNOWLEDGE@WHARTON, 2018)

A Nike sempre foi uma marca bem posicionada digitalmente e apostou em
inovacéao, langando a plataforma Nuvem Air Max (llustragéo 4), onde os usuarios podem
desbloquear seu acesso apontando o celular para céu da janela de casa. Ao fazerem
isso, podem escolher qual nuvem desejam, desbloqueando videoclipes de artistas e

criando experiéncias enquanto consomem a marca.

llustragdo 4: Nuvemairmax

- NUVEM AIR MAX

Paraentrar,
acesse pelo celular.

Fonte: Nike, 2020

O conceito de shopstreaming também veio para ficar. Desenvolvido pelos
chineses, consiste em transmissées ao vivo de artistas, cantores ou influenciadores,
com permissdo para compra direta dos produtos da marca. Essa tendéncia foi adotada
também no Brasil durante a quarentena e entra no conceito de relacionar compra com
prazer.

Como podemos ver, o mundo digital vem crescendo e as marcas estdo se
preocupando em criar uma jornada online voltada ao consumidor, fazendo da compra

uma experiéncia e criando uma relagao do cliente com a marca. Se esta ja é a tendéncia
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do comércio mundial, mais ainda sera adotada pelo mercado de luxo que, em sua
esséncia, ja carrega o DNA de exclusividade, de atendimento personalizado e de

atencdo com as tendéncias e com os anseios de seus clientes.

1.1.1. Cenario nacional

O mercado digital no Brasil também passa por transformacdes, na mesma esteira
do que vem ocorrendo no mundo. Embora os numeros estivessem em alta antes, a
pandemia da COVID-19 acelerou este processo de forma assustadora, levando milhdes
de brasileiros a realizarem sua primeira compra online neste periodo. O mais recente
relatorio da Neotrust (2020), empresa de inteligéncia de dados do mercado online
brasileiro, em parceria com o movimento Compre&Confie, que monitora vendas reais de
mais de 80% do varejo digital brasileiro, aponta um acréscimo de 5,7 milhdes de novos
consumidores digitais durante o segundo trimestre de 2020, aumento de 23% em

relacdo aos mesmos trés meses de 2019.

llustragao 5: Numeros de novos consumidores digitais no Brasil no segundo trimestre de 2020.

5,7

Movos
consumidares
{em milhdes)

Fonte: Meotrust/Compre&Confie

Fonte: Neotrust 42 edigéo, 2020.

Vale ressaltar que este relatorio da Neotrust estudou o segundo trimestre (2T) de

2020. Ja o relatorio Webshoppers 422 ed., produzido pela E-bit, empresa que atesta do
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desempenho e a confiabilidade das lojas virtuais brasileiras, estudou o primeiro
semestre de 2020, e apontou um crescimento de 38% de novos consumidores para o
periodo de 6 meses em relagdo ao mesmo periodo de 2019.

Nao sé estdo surgindo novos consumidores digitais, como a tendéncia de alta na
intencdo de comprar pela internet também foi apontada por outras fontes. Em uma
pesquisa realizada pela IDC (International Data Corporation), com 3 mil consumidores
da Argentina, Brasil, Chile, Colémbia, México e Peru, durante a quarentena,
constatou-se que 52% dos entrevistados do Brasil pretendem fazer mais compras online
(ABCOMM, 2020).

A alta também foi confirmada pela 422 edicdo do Webshoppers (2020), que previu
crescimento de 6,7% na intengcdo de compra, na comparagao entre o terceiro trimestre

de 2020 (Q3 20) e o terceiro trimestre de 2019 (Q3 19), conforme llustragao 6 abaixo.

llustragao 6: grafico aponta crescimento da intencdo de compra pela internet.

INTENCAO DE COMPRA NA INTERNET

Vocé pretende comprar alguma categoria de produtos nos proximos trés meses pela Intemet?

90.2% .
892% o750 g759 884% 886% 879% gg 79

Q417 Q118 I Q2'18 Q318 I Q418 Q119 I Q219 Q319 Q419 Q120 Q220 Q320

Fonte: Webshoppers 422 edicao, 2020.

O Webshoppers 422 edi¢cao (2020) também apontou recorde de faturamento nos
e-commerces nesse periodo do primeiro semestre, sendo o maior valor em 20 anos,

chegando a 38,8 bilhdes de reais, conforme se pode verificar na ilustragao 7 a seguir.
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llustragao 7: grafico com valores de faturamento e variagdo em porcentagem em relagao ao

(elc m—

RECORDE DE FATURAMENTO EM 20 ANOS DE E-COMMERCE
NO PRIMEIRO SEMESTRE 2020

semestre anterior.
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38,8
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CAGR

vs. mesmo periodo do ano anterior
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Fonte: Webshoppers 422 edigéo, 2020.

O estudo da Neotrust (2020) mostrou que foram realizadas 85,5 milhdes de
compras online no segundo trimestre do ano, rendendo um faturamento recorde para um
trimestre no varejo digital (crescimento de 119,2% em relagdo ao 2T de 2019. Tantas
compras renderam ao varejo online um faturamento excepcional, o0 maior de toda a série
histérica de um trimestre, no montante de R$ 33,8 bilhdes (aumento nominal de 109,1%

em relacao ao 2T de 2019 (llustragdo 8).
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llustragao 8: grafico comparativo 2T 2020 x 2T 2019.

Pedidos(mi) Trimestre & -2
® =

— 59.0 (varlagio: 9.0%]

—— 85,5 [varischo de 119,2%) T

Faturamento(bi)

Trimestre

— 16,2 [variacio: ¥0,2%)

— R$ 35,8 (variacio 109.1%) P

Ticket Médio

Trimestre

— RE412.) (variacho: 1,1%) 4

e—— RS 395.0 (variagho -4.2%] .|

Fonte: Neotrust 42 edi¢cdo, 2020.

Uma mudancga relevante no comportamento do consumidor online foi o tipo de
produto consumido. Antes, a maioria dos produtos consumidos eram eletroeletrénicos,
itens ligados a telefonia celular e também eletrodomésticos. Com as mudangas trazidas
pela pandemia, verificou-se, no segundo trimestre de 2020, o crescimento exponencial
de itens relacionados a permanéncia das pessoas em casa, como roupas confortaveis,
roupas de dormir, entretenimento, saude, etc.

As categorias campeas em volume de vendas foram: Moda e Acessorios, que foi
responsavel por 19,5% do total de pedidos realizados no periodo, Beleza, Perfumaria e
Saude (com 13,7% desse volume) e Entretenimento (12,6%). Ja as que geraram maior
faturamento ainda foram Telefonia (com 17,6% da cifra gerada), Entretenimento
(14,4%) e Eletrodomésticos / Ventilagdo (11,9%), o que mostra a necessidade de
maiores gastos para se adaptar para o conhecido home-office durante a pandemia
(ilustracdo 9). De qualquer forma, vale notar que moda e acessorios veio logo atras,

com 10,3% do faturamento total (NEOTRUST, 2020).
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llustragado 9: grafico comparativo 2T 2020 x 2T 2019.

Pedido e faturamento

2 Trimestre 2020

Fonte: Neotrust/Compre&Cenfie

Pedido 2T20

Automotivo

Alimentos e bebidas
Artigos para casa

Beleza, perfumaria e saude
Brinquedos e bebés

Entretenimento

Eletrodomésticos e ventilagao

Informatica e cameras

Moda e acessorios

Moveis, construcao e decoracio
Qutros

Petshop

Suplementos, esporte e lazer

Telefonia

Faturamento ZT20

Automotive

Alimentos e bebidas

Artigos para casa

Beleza, perfumaria e saude
Brinquedos e bebés
Entretenimento
Eletrodomeésticos e ventilagao
Informatica e cAmaeras

Moda e acessorios

Méveis, construgio e decoragio
Qutros

Petshop

Suplementos, esporte e lazer

Telefonia

Fonte: Neotrust 42 edicdo, 2020.

Conforme ilustracdo 10 a seguir,

nota-se um crescimento, em termos

comparativos, do setor de roupas e calgados entre o segundo trimestre de 2020 e o

mesmo periodo de 2019, com aumento de 37% no numero de pedidos e 32% de

faturamento (E-BIT, 2020).
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llustragdo 10: grafico comparativo 2T 2020 x 2T 2019 (variagdo em numero de pedidos, faturamento e

(oelc m
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Fonte: Webshoppers 422 edigcao, 2020.

Como visto, das informacbes obtidas dos relatérios brasileiros apontados, é
possivel observar que, no Brasil, além do crescimento do mercado digital e do numero
de consumidores optando por comprar pela internet, houve também um crescimento do
setor de moda no ambiente digital, setor que, embora ainda timido, possui potencial para
investimento e novas oportunidades.

Embora se observe um crescimento mundial do mercado de luxo no ambiente
digital, os relatérios estudados ndo apresentam dados suficientes para identificar como
este mercado tem se comportado no cenario interno, em especial no tocante ao
segmento de eveningwear. Para complementar estas informagdes, foi necessario o
levantamento de dados de marcas brasileiras conhecidas no segmento, a fim de

entender seus comportamentos.
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1.2. Comportamento e adaptagdo de outras marcas de roupas de festas as
plataformas de e-commerce: viabilidade de um negécio digital

O segmento de eveningwear é bastante sedimentado no Brasil, especialmente
em razdo da cultura festeira do povo brasileiro. Obviamente, a crise gerada pela
pandemia da COVID-19 mudou os panoramas do segmento, ao menos até que haja
retomada integral das atividades, mas a analise desta pesquisa levou em consideragao
0S numeros anteriores ao Coronavirus.

De acordo com a ABRAFESTA - Associacao Brasileira de Eventos Sociais, o
mercado de festas e cerimdnias atingiu R$ 16,8 bilhdes em 2014 e os casamentos
ultrapassaram a marca de 1 milhdo por ano no pais (ABEOC, 2015). Dados mais
recentes da mesma ABRAFESTA mostram que o mercado nao desaqueceu, e
movimentou R$ 17 bilhdes no Brasil em 2017, sendo que o Sudeste representou 51%
destes gastos (R$ 8,8 bilhdes) (ARAUJO, 2018)

Embora se tenha dados da movimentacao financeira do mercado de festas, &
dificil mensurar o tamanho do mercado especifico de moda voltado para este segmento.
Diferente do que ocorre no exterior, onde muitas empresas de luxo tém seus ativos
negociados na Bolsa de Valores, as empresas deste setor no Brasil possuem capital
fechado e ndo divulgam seus numeros (KLINKE, 2005 apud BERTOLIN, 2010, p.35).
Ainda assim, mesmo sem conhecer o volume de vendas e faturamento das marcas, é
notoério que o setor de moda festa possui muitas marcas nacionais ja consolidadas no
mercado, além de médios e pequenos negocios como ateliés e costureiras
independentes. Dentre as marcas mais conhecidas, podemos citar a Patbo, de Minas
Gerais, e Martha Medeiros, oriunda de Alagoas, Martu, no Rio de Janeiro, e Emanuelle
Junqueira, Candy Brown e Sandro Barros, de Sao Paulo.

Interessante que, embora cada marca citada tenha seu DNA proéprio, duas
tendéncias podem ser percebidas na trajetéria da maioria dessas marcas ao longo dos
ultimos anos. A primeira consiste da ampliacdo do seu mix de produtos, migrando,
primeiro, do conceito de moda festa para algo mais amplo, que é o conceito de
eveningwear, deixando de limitar seus produtos a vestidos longos, mas incorporando

vestidos midi e curtos, jaquetas, macacdes, bodys, conjuntos de saia e blusa, pecas de
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alfaiataria, sobreposicoes e acessoérios (CARNEIRO, 2021). Ainda nao satisfeitas, muitas
marcas seguiram ampliando mais os horizontes e criando submarcas ou subcategorias
de moda casual, moda praia, moda intima (especialmente lingeries), linha home e
também parcerias com outras marcas.

Outra tendéncia, ainda mais recente, € a entrada dessas marcas no mercado
digital, ndo sé com investimentos em marketing/publicidade digital, mas também com
criacdo de e-commerces proprios ou de vendas em plataformas de multimarcas
parceiras. Segundo o relatorio Latin America Digital Ad Spending Update Q2 2020 da
E-marketer (2020), o valor a ser gasto pela América Latina em publicidade digital, neste
ano, vai crescer 5%, chegando a 9,33 bilhdes de ddlares, sendo que a maioria deste
investimento ira para plataformas digitais e midias de celulares, podendo este ultimo
podera chegar a % do total de investimentos, tendo o Brasil a maior representatividade
nestes numeros.

Para melhor entender como estas marcas estdo se comportando, foi feita a
analise de seus e-commerces, plataformas de multimarcas e vendas via Instagram e
WhatsApp, abordando o ingresso da marca no mercado digital e as ferramentas que
utilizam para atrair o publico as compras online. A marca Patbo foi escolhida como
marca referéncia para o estudo, uma vez que, das marcas pesquisadas, € a que
apresenta maiores avangos no mercado digital e trabalha com diferentes frentes de
vendas além das lojas fisicas.

Patricia Bonaldi comegou com uma loja multimarcas em Uberlandia, Minas
Gerais. Percebendo que as clientes buscavam algo diferente do que era oferecido,
decidiu criar vestidos sob medida, o que acabou levando ao langcamento de sua marca
homénima de moda festa. Em 2012, buscando um trabalho mais autoral, a estilista
langou a PatBo, que, segundo descrigdo do site, “‘tem o mesmo espirito sofisticado e
exuberante da primeira, mas carrega uma impressdo mais ousada e fashionista”
(PATBO, 20147?). Foi quando ampliou seu mix de produtos e passou a vender também
pecas de moda mais casual. Dois anos mais tarde, a marca anunciou o langamento de

seu proprio e-commerce, apostando cedo no mercado digital (PATRICIA, 2014).
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Atualmente, sdo 121 pontos de venda no Brasil e 17 fora do pais, sendo 5 lojas
préprias (PATBO, 20147). E dois sites, um que atende o publico brasileiro
(www.patbo.com.br) e outro estrangeiro (www.patbo.com), sendo ambos plataformas de
venda digital. Possui ainda um Instagram préprio da marca no Brasil (@patbo_brasil), o
internacional (@patbo), além do Instagram da marca de vestidos de festa e noiva
exclusivos, a maioria sob medida (@patbo_atelier). No Instagram da marca Patbo no
Brasil (llustracdo 11) ha uma aba “Loja”, onde se pode visualizar as pegas a venda, e um

link para abrir o produto no site oficial, onde a compra € concluida.

llustracdo 11: Instagram da Patbo Brasil.
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Fonte: Patbo Brasil (Instagram), 2020 — grifo da autora.
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http://www.patbo.com

Infelizmente, nem todas as marcas possuem essa ferramenta de venda via
Instagram ou, quando as tém, sdo mal utilizadas. Os melhores canais de venda pelo
Instagram sdo daquelas marcas que possuem e-commerce proprio bem estruturado ou
realizam vendas em plataformas digitais de multimarcas. Assim como a Patbo, marcas
como Martha Medeiros e Candy Brown estdo entre estas que possuem e-commerces
bem estruturados e, portanto, facilmente acessiveis via Loja do Instagram (llustracdes
12 e 13).

llustragdo 12: Links para a Loja do llustragéo 13: Links para a Loja do

Instagram Martha Medeiros st Cancy: rmn

< candybrown.oficial
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Martha Medeiros Oficial

Estilista noda CANDY BROWN
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= Fiagship Store !v‘leI? Alves - Sdo Paulo. Feito a m3o - Atemporal - Artesanal - Produzido no
E Pa}acp Tangara- Sao Paulo Brasil » Desde 2000 - SHOP ONLINE #candybrown
- Maceio - Alagoas... mais www.candybrown.com
marthamedeiros.com.br/ Rua Groenlandia, 219 Jardim Ameérica, Sdo Paulo,
Seguido por casamarthamedeiros, gabiback e Brazil
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Elas usam Bazar online Destaques Who Wear NEV
i fama) = A -
H OO 6 © EH

H r ¥

Fonte: Martha Medeiros Oficial (Instagram), 2020 Fonte: Candy Brown (Instagram), 2020

— grifo da autora. - grifo da autora.
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Ja Sandro Barros nao possui e-commerce proprio, mas ja vendeu suas pecgas
em multimarca, como Shop2gether (SANDRO, 2014) e hoje realiza vendas online no site
do cjfashion.com, site do Shopping Cidade Jardim, em Sao Paulo, onde é possivel
comprar online marcas de diversos designers (CJFASHION, 2020). Em seu Instagram

ha um link com acesso direto (llustragéo 14).

llustracdo 14: Links para a Loja do Instagram de Sandro Barros

< sandrobarrosatelier

3314 779mil 5122

Publicagées Seguidores Seguindo

Atelier Sandro Barros

Segunda a sexta feira das 10h as 18h

Saiba mais sobre nossos protocolos de atendimento

nos nossos destaques
: = Bwime e Site

Nua e - Jd Paulista, Sdo Paulo,
Brazil
Seguido por vamosreceber, dfilipa e outras 18
pessoas

Ver tradugdo

Seguindo v Mensagem Contato v
b O = ¢
P € .
Bazar Classica Modernas  Kit Mascaras Comur
i &)
[ | - f
N

Fonte: Atelié Sandro Barros (Instagram), 2020

- grifo da autora.

Do outro lado, algumas marcas ainda n&o conseguiram aderir ao mercado

digital. A carioca Martu (llustragdo 15), por exemplo, ndo possui plataforma prépria, nem
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vende em nenhuma plataforma de multimarcas digital, mantendo suas vendas apenas
através de sua loja fisica (ateli€) e por telefone para ligagao, ja que o numero informado
no site nem possui WhatsApp. Por fim, Emanuelle Junqueira possui um e-commerce
préprio, mas ndo muito bem estruturado, e sua Loja do Instagram (llustracédo 16) sé

oferece quatro produtos.

llustragao 15: Instagram Martu llustragao 16:: Instagram Emannuelle Junqueira
martur emannuellejungueira
j < uell o
f
2.843 50,5 mil 1.027
Publicagdes Seguidores Seguindo Menl
MARTU
Design e moda
213874 7537 - 21 98097 1188 Continuar compranda Conjunta Anlonslla m
www.marturj.com Com Bordado (O
Seguido por augustana_store, espacoluisapimenta :
e outras 36 pessoas
Seguindo v Mensagem Contato ~
® G O & ¢
florescer  #lindadema.. #AMARtu deep sea carna\
Earcuff Flor Da Wimia-Alanga Formiga m
Verdnica Ours Cham Anel gm Duro Bran
Fonte: MARTU (Instagram), 2020 - Fonte: Emannuelle Jungueira (Instagram), 2020
grifo da autora. grifo da autora.

Quanto aos e-commerces da Patbo e da Martha Medeiros, existe um visual
merchandising bem planejado, ou seja, as marcas aplicam boas técnicas de exposi¢cao

de produto ou marca no ambiente digital, para atrair o consumidor. Também possuem
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um mix de produtos amplo, que vao desde produtos de moda mais casual, passando por
acessorios, vestidos de festa e linha home (e até linha infantil e noivas, no caso da
Martha, e linha de pijamas, langada durante a pandemia pela Patbo, junto com a linha
home). Interessante que as marcas conseguiram se expandir sem perder a identidade,
que, para Patbo esta nos bordados a méao, nos babados, estampas florais e tecidos
fluidos (PATBO, 2020), enquanto Martha Medeiros se consagrou pelo uso de rendas
feitas @ mao por comunidades rendeiras do Nordeste (MARTHAMEDEIROS, 2020),

como pode ser observado nas llustracdes 17 e 18, respectivamente.

llustragao 17: Site PatBo Brasil
m‘[% O AR ole, Sy e i Py e S 2o

NEW COLLECTION

ACQUA

VERAD 2031 Par8O

Fonte: PatBo, 2020
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llustracdo 18: Site Martha Medeiros

MARTHA MEDEIROS o - e ca s a @ &

CONHECA AGORA

Fonte: Martha Medeiros, 2020

A Candy Brown (2020) também possui uma 6tima plataforma de vendas online,
embora seu mix de produtos seja menor, ndo tendo linhas diferenciadas e mantendo o
foco no produto principal: noivas e vestidos de festa. A marca esta estabelecida no
mercado nacional desde 1999, mas foi em 2012 que a filha da estilista, Giulia Brown,
ingressou na empresa, langando a primeira colegéo prét-a-porter. A marca nao possui
lojas, possuindo apenas o atelié em Sdo Paulo, atualmente no Jardim Paulista, e o
e-commerce proprio, ndo vendendo, em regra, em outras plataformas de multimarcas,
embora ja o tenha feito (CANDY, 2015).

O e-commerce foi langado em 2017, em razao da procura de clientes que nao
residiam em Sao Paulo e queriam escolher os vestidos a distancia: “Muitas clientes de
outros estados ligavam para encomendar ou pedir fotos. Queriamos que elas pudessem
encontrar o vestido desejado com mais facilidade” (DRUMMOND, apud CANDY, 2017).
No site, eles costumam disponibilizar uma grade enxuta, abrindo a possibilidade de a
cliente encomendar, caso queira, em numeracdo nao disponivel. Os vestidos que
podem ser encomendados sao sinalizados com a informagao no momento da compra.

As demais marcas estudadas ou néo estdo inseridas no comércio online (Martu),

ou possuem plataforma prépria pouco atrativa (Emannuelle Junqueira) ou vendem em
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sites de multimarcas (Sandro Barros). O uso de plataformas de multimarcas, inclusive, é
uma alternativa interessante para quem deseja ingressar no mercado digital, mas nao
pode arcar com os custos de um e-commerce préprio, especialmente durante a
pandemia.

Pensando neste nicho, a E-thinkers, empresa de desenvolvimento e gestado de
e-commerces premium, desenvolveu uma plataforma DIY (do it yourself, ou faga vocé
mesmo- tradugdo nossa) em que disponibiliza modelos de site de compra pré-definidos
(templates) e funcionalidades para criagao de e-commerces de marca de luxo, mas a
custo menor. O programa permite que a marca desenvolva sozinha a plataforma ou
conte com ajuda da equipe de gestado, neste caso a um custo extra (TORRE, 2020).

Outras empresas também estdo com programas de suporte a marcas, em razao
dos impactos causados pela COVID-19. A Farfetch, por exemplo, langou o programa
"SupportBoutiques — Estamos todos juntos nessa", se comprometendo a dar suporte e
visibilidade para pequenos negdcios que precisem se adequar, enquanto a Amaro esta
com o programa Amaro Collective (llustracdo 19), que consiste na abertura da sua
plataforma de vendas para outras marcas de moda, permitindo que desfrutem de um

expertise e estrutura ja existentes.

llustragdo 19: Plataforma AMARO Collective

nalaas | L

AMARO

AMARO

COLLECTIVE

mareat que @ gente ama
® que vocé val amar lambém

Fonte: AMARO, 2020
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Na mesma linha, O Icomm Group, grupo que controla a plataforma de marcas
sofisticadas Shop2gether, langou, também durante a pandemia, o novo marketplace
(2)Collab,(llustracdo 20) que consiste, no molde dos anteriores, em um espago
colaborativo para marcas que precisam entrar no digital e ndo tem a estrutura adequada
(TORRE, 2020).

llustracdo 20:Plataforma (2) Collab

(a)couab_mnpr:!zrp-LA!;E |

MOVIDADES FEMINING MASCULINO GENDERLESS MARCAS TENDENCIAS QUEM SOMOS

MODA .
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F
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// [ wrFoTs

e

CONHEGA

Fonte: (2) Collab, 2020.

Vimos, no inicio deste trabalho, que o uso de plataformas coletivas de venda
como Farfetch, Yoox e Net-a-porter ja € uma realidade muito usada por marcas de luxo
no exterior. A vertente internacional da marca PatBo (2020), por exemplo, ainda que
tenha seu e-commerce proprio, faz uso de diversas destas plataformas, todas citadas
em seu site. Estes espagos, normalmente, além de ja possuirem os templates
pré-definidos para apresentagao dos produtos a venda, ainda oferecem conteudo que
nao se costuma encontrar em e-commerce proprios, tais como matérias de interesse
geral do publico, tendéncias, dicas de como usar pegas e montar combinagdes e ate

itens como gastronomia, viagens e eventos.
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Foi o que fez, por exemplo, a Gallerist (llustragao 21), site que tem por objetivo a
curadoria de pegas de marcas consagradas e de novos talentos para venda online,

trazendo o conceito de blog & shop:

O objetivo do site ndo é simplesmente vender, mas sim oferecer ao publico
informacodes relevantes sobre as principais tendéncias de moda, trazendo para o
mercado brasileiro tudo o que é sucesso no cenario fashion e garantindo
postagens que possam embasar boas compras e aquisi¢des estratégicas para a
composicao de looks modernos e sofisticados. (E-COMMERCE, 2015)

llustracdo 21: Plataforma Gallerist

.- ... ]
gallerist

BO & ZIN | MARRAKECH HOOP EARRING TAPAS 24

Meds

VIC CERIDONO PARA GALLERIST

Fonte: Gallerist, 2020.

Embora o conceito blog & shop ja venha sendo adotado em plataformas de
multimarcas, pouco se vé em e-commerces proprios das marcas, que acabam sendo
mais focados na venda em si e se apresentam um pouco robotizados. Buscando entao
identificar as ferramentas que os e-commerces das marcas estudadas usam para criar
uma boa experiéncia de compra, criamos trés quadros comparativos, onde podem ser

verificados os processos comunicagcao digital com o consumidor (Tabela 1), as
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ferramentas de venda (Tabela 2) e os facilitadores de troca/devolu¢gdo da mercadoria

(Tabela 3).

Na tabela 1, foram resumidas, portanto, os processos utilizados pelas marcas

para comunicacao digital.

Tabela 1: Quadro comparativo dos processos de comunicagao digital das marcas

depois de ligar

Vendas por — e .. .
E-commerce P Publicagdao de| Assisténcia via Atendimento
Marca L. plataformas de ,
préprio . conteudo [Chat ou Whatsapp Instagram
multimarcas
PatBo Sim Sim Nao Sim Respondem, em regra
Respondem, as vezes,
Candy Crown Sim Ja teve parceria Nao Sim e encaminham para
mensagem privada
Respondem, a vezes,
Emanuelle . . . . . .
Junaueira Sim Ja teve parceria | Sim (no blog) Sim e encaminham para
q mensagem privada
N Sim (apenas . Tem um chat geral
Sandro Barros Nao . Sim . Respondem, em regra
CJFashion) do site P &
Martha
. Sim Sim Nado Sim Respondem, em regra
Medeiros P g
o o Sim, mas apenas | N&o respondem, em
Martu Nao Nao X

regra

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A Tabela 2 reune as ferramentas de vendas das marcas estudadas, como se

observa abaixo.
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Tabela 2: Quadro comparativo das ferramentas de vendas das marcas

Especificages técnicas

Tabela de

Marca Fotos do produto . . Meios de pagamento
P e descricao medidas Pag
.y Descricdo simples e Débito banco (Itau
6 fotos, em média/ . g. P . ~ ( ) V
PatBo R ndo indica sempre o Sim Cartdo de crédito
Todos os angulos/ )
material (parcelado)
. Paypal Pagamento
4 Descrigdo simples e ypal/ g
3 fotos em média/ . . . em boleto/
Candy Crown| . . N nao indica sempre o Sim N L
N3o tem todos os dngulos/ ) Cartdo de crédito
material
(parcelado)
Débito banco (Itad, BB e
~ . Sem padrdo nenhum, Banrisul
Emanuelle [Sem padrdo de quantidade/ p ~ )/
. N R muitas vezes sem N3do Pagamento em boleto/
Junqueira | Ndo tem todos os angulos . o ‘1
descricao Cartao de crédito
(parcelado)
Sandro  |Sem padrio de quantidade/| Descri¢do boa, indica NZo Cartdo de crédito
Barros N&o tem todos os angulos | materiais, em regra (parcelado)
.y _ - Pagamento em boleto
Martha 4 fotos em média/ Descrigdo boa, indica . & - .y /
. ~ R L Nao Cartdo de crédito
Medeiros | Ndo tem todos os dngulos/| materiais, em regra
(parcelado)
Martu X X X X

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Por fim, a Tabela 3 traz um comparativo dos facilitadores de troca e devolugao

do produto.
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Tabela 3: Quadro comparativo dos facilitadores de troca/devolugéo do produto

. Servigo de
" Frete de devolugao e .
Marca Prazos de devolugdo e troca - coleta Objeto de troca
troca/retorno
. . Crédito no site
7 dias arrependimento/ . ! I. /
PatBo ) ) Por conta da marca Sim produto do site/
30 dias troca/ 90 defeito g
produto da loja fisica
7 dias arrependimento/ . . .
Candy Crown ) ) Por conta do cliente S Produto do site
y Lrow 30 dias troca/ 30 defeito con ¢ 'm ! !
E Il . o - -
manug © Ndo informa Ndo informa Ndo informa Ndo informa
Junqueira
7 dias arrependimento
Sandro (correios ou loja fisica)/ Por conta da marca | Somente para
Barros 7 dias troca (na loja fisica)/ (so disponivel no alguns Produto na loja fisica
(CJFashion) N3o existe previsdo para arrependimento) enderegos
troca por defeito
Martha 7 dias arrependimento/ Por conta da marca N3o Crédito no site/
Medeiros 30 dias troca/ 30 defeito (exceto promocgao) produto do site
Martu X X X X

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Dos quadros comparativos acima, podemos perceber que, embora exista uma
preocupagao em dar suporte ao consumidor no momento da compra, com oferta de
ferramentas como Whatsapp ou chat, ainda existe grande falha no tocante ao
atendimento ao publico via Instagram, ja que algumas marcas nao respondem perguntas
ou directs dos seguidores. Esta falha na atencdo ao publico pode repercutir,
negativamente, na predisposi¢cao a compra.

Quanto a apresentacdo do produto, quase todas as marcas pecam na
quantidade e qualidade das fotos das pecas ofertadas. Muitas vezes, tém pouca
quantidade, ou as fotos foram tiradas em manequim ou em cabides, ou o site ndo possui
imagens de angulos diferentes das roupas. Nem sempre é possivel ver o caimento no
corpo ou - a excecao do site da Patbo - ndo existe lupa para dar zoom nos detalhes

importantes.
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O relatério Neotrust 42 edicdo (2020) apresentou um estudo feito com as
maiores marcas em faturamento no setor de beleza, higiene e saude, utilizando
indexadores baseados, dentre outros fatores, nas imagens e na descricado dos produtos
vendidos. O estudo (ilustragdo 22) mostrou que as marcas que mais cresceram
possuiam mais imagens por pagina de produto. As marcas “top 20" em faturamento,
apontadas pelo relatorio, indicam uma média de 2,57 imagens por pagina de produto, ou
seja, uma meédia 32% maior do que a média do segmento, mostrando como a imagem

influencia a experiéncia de consumo.
llustragao 22: Grafico sobre a influéncia do nimero de imagens no faturamento da marca

Numero de imagens por
pagina de produto

magens por pag produto

2,6 1.9 1,7 1,6 1,6

TOP 20 TOP 40 TOP &0 TOP BO TOP 100

Fonte: Neotrust 42 ed., 2020.

Prosseguindo na anadlise dos quadros comparativos das marcas, vemos que as
descricdbes e especificagdbes de roupas sao insuficientes, ndao havendo bom
detalhamento da peca e da composigao (tecidos). E, pasmem, algumas plataformas nao
apresentam, nem ao menos, tabela de medidas dos produtos da marca, sendo essas
informagdes essenciais para o entendimento e a justificativa, as vezes, dos valores
cobrados.

No tocante ao processo de trocas e devolugdes, embora as empresas oferecam

prazos parecidos, alguns inclusive previstos em lei (como os 7 dias de arrependimento,
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previsto no Codigo de Defesa do Consumidor), nem todas oferecem facilitadores como
coleta domiciliar, possibilidade de troca na loja fisica, crédito no site e frete gratuito de
devolucéo. Ja quanto ao pagamento, a maioria permite mais de uma forma de
pagamento, incluindo boleto, transferéncia ou cartdo. Todas as marcas estudadas
oferecem parcelamento no cartdo de crédito para compras digitais. Essas novas
politicas de pagamento foram, segundo Bortolin (2010), um facilitador para o
crescimento do mercado de luxo no Brasil, pois criaram mudangas nos padrbes de
consumo e permitiram a abertura desse mercado a camadas da sociedade que apenas
podem consumir “pequenos luxos”.

Da pesquisa apresentada, concluimos que o mercado brasileiro digital de
eveningwear ja vem se desenvolvendo ha alguns anos, apresentando melhorias
gradativas, que foram aceleradas em razdo da pandemia da COVID-19. Obviamente,
ainda ha muito a crescer e um grande espago a ser explorado pelas marcas ja
estabelecidas e pelas que pretendem surgir neste segmento.

Por fim, tragcado este panorama, resta entender como se comporta o publico que
consome este tipo de produto e quais suas percepgdes sobre o comeércio digital no

segmento, 0 que apresentaremos a seguir.

1.3. Percepc¢ao do publico-alvo quanto a vendas em ambiente digital

Para entender como se comporta o consumidor deste segmento no ambiente
digital, foi divulgado questionario ao publico feminino com questionamentos sobre
consumo de moda na internet. No entanto, para que se compreenda os parametros
para filtragem e a anadlise das respostas deste questionario, entendemos importante,
primeiro, tracar o perfil do publico alvo da marca denominada Matriz, para a qual
propomos o presente estudo.

O perfil da marca foi, detalhadamente, abordado no trabalho de conclusédo de
curso de Mayra Vaz de Carneiro, intitulado “Da tradigao ao futuro: branding e identidade

visual para uma marca de prét-a-porter dos segmentos eveningwear e noiva”, que
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realizou o estudo do mercado, do publico alvo, concorrentes e identidade visual da
marca citada.

Em suas conclusdes, Carneiro (2021) descreve um publico-alvo formado por
mulheres de 30 a 45 anos, classes A e B1, em sua maioria profissionais liberais e
funcionarias publicas, casadas e com filhos, e moradoras da Zona Sul do Rio de Janeiro.
Em razdo destas condi¢des, sdo mulheres que preferem aproveitar o tempo livre em
suas casas, na casa de amigos ou em restaurantes, com interesses, principalmente, em
areas como gastronomia, cinema/séries, musica, livros, artes visuais, decoragdo e
moda. Seu principal consumo €, no entanto, centrado no turismo, tanto internacional
como nacional, refletindo bem o seu lifestyle.

Quanto as preferéncias no momento de se vestir, a maioria “opta por um estilo
basico, pratico e confortavel para o dia-a-dia (talvez para dar conta de variadas
atribui¢cdes, inclusive dos filhos), seguido por um estilo social e elegante (provavelmente
relacionado ao ambiente de trabalho)’, prezando por bom caimento, qualidade de
materiais e bons acabamentos (CARNEIRO, 2021, p. 28). O estudo deste publico sera
melhor explicitado no capitulo 4.

Feito um panorama deste publico, passamos a analise do questionario
divulgado, no qual se abordou o consumo de moda na internet, a frequéncia de compra
e os produtos consumidos, e também os fatores que influenciam ou ndo as compras
digitais, passando, por fim, a percepgao sobre compras do segmento eveningwear.

Foram obtidas 379 respostas, das quais foram filtradas 108, que estavam na
faixa de renda familiar acima de 15 mil reais, e que se encaixavam, em regra, na faixa
etaria entre 30 e 50 anos (embora 20% das respostas estejam fora desta faixa, conforme
llustracdo 23). Este perfil foi escolhido para filtragem das respostas por retratar o perfil

da marca Matriz ja mencionado.
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llustragao 23: Grafico da faixa etaria analisada apos aplicagdo de questionario.

Faixa etaria

51 a 55 anos

31 a35anos

acima de 60 anos 41a45anos

56 a B0 anos

46 a 50 anos

36 a 40 anos

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Essa faixa etaria € a que mais consome pela internet, do que se conclui que,
embora as geragdes mais jovens sejam mais conectadas, as pessoas na faixa etaria de
26 a 50 anos sao as que estdo economicamente ativas e, por isso, compram mais
(llustracdo 24), sendo de 37 anos a média de idade do consumidor digital no Brasil

(NEOTRUST, 2020).

llustracao 24: Faixa etaria do consumidor brasileiro em estudo do 2° trimestre de 2020

sh Idad
Faixa etaria el 2

2 trimestre 2020

Fonte: Neotrust/Compre&Confie

Al Acima
& de 51 anos

B 14,4% Até
25 anos
37 18,3%
Meédia
de idade

3 Entre 36
e 50 anos

£ E=B

Entre 26
e 35 anos

4
s

Fonte: Neotrust, 2020.
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Prosseguindo na analise do perfil ja filtrado das consumidoras que responderam
o formulario, se conclui ser de mulheres, em sua maioria, casadas ou em unido estavel
(67% do total) e/ou com filhos (65,8%), sendo a grande maioria com 2 filhos (reforcando
o perfil j& tragado da marca xxx). O questionario mostrou que 81,7% destas
consumidoras ja consumiram moda na internet, e, das que consomem, a maioria o faz
com boa frequéncia. A llustracdo 25 mostra que 22,9% responderam que consomem

mais de uma vez por més e 33% consomem, pelo menos, a cada 3 meses.

llustragao 25: grafico com a frequéncia de consumo de moda pela internet

Frequéncia de consumo de moda pela internet

Uma vez ao ano

Em média a cada 6 meses
4 6% = AD

b 4%

Uma vez por més
14 7%

Mais de uma vez por més
2 G0

MN&o sou consumidar

&,3%

Em média a cada 3 meses

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

As que se declararam ndo consumidoras (17%) foram questionadas sobre o
motivo, podendo apontar mais de um dos elencados. Os motivos mais apontados, em
ordem decrescente, foram (1) ndo poder ver o produto de perto, com 25% de
respostas e (2) dificuldade de saber qual tamanho comprar, com 23,5%. Em seguida,
questoes afetas a seguranga e frete: (3) receio com a segurangca do sistema de
pagamento dos sites, com 13,7% e (4) receio de extravio ou interferéncias na entrega,

também com 13,7% e (5) dificuldade em encontrar o modelo/ cor desejado(a), com
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11,76% das respostas. Por fim, em porcentagem bem baixa, foram indicadas (6) falta de
informagdes e fotos ruins dos produtos e (7) alto valor do frete.

Destes numeros, € interessante notar que os itens que impedem o impulso
inicial da compra de produtos de moda na internet estdo relacionados ao medo de
comprar sem ver e experimentar o produto. A pergunta foi dirigida aos que nunca
compraram produtos de moda na internet. Isto nos leva a considerar que talvez os itens
menos apontados, como frete alto e fotos e informagdes ruins do produto, ndo estejam
relacionados ao impulso inicial, mas talvez sim a conclusao da compra e escolha em
qual local comprar, ja que alguns consumidores digitais optam por locais com frete
baixo ou sem frete, ou deixam de comprar um produto se ndo puderem ver detalhes e
entender o que estdo comprando. As proximas perguntas poderdo entdo confirmar ou
nao esta consideracao.

Aos que ja consumiram moda na internet, foi questionado o que ja compraram e
os itens que mais foram apontados foram roupas basicas e casuais, com 21%,
sapatos, com 16% e acessoérios, com 15%. Itens como ténis, roupas infantis e pijamas
também apareceram, com pouco mais de 12% das respostas cada. Ja pegas mais
caras, como roupas mais sofisticadas, alfaiataria, vestidos de festa e joias
representaram, juntos, apenas 10%.

Quanto ao processo de compra na internet, as pesquisadas foram solicitadas a
apontar 4 opcdes que considerassem mais importantes em um e-commerce. As opgdes
mais apontadas foram (i) tabela de medidas (e como achar sua medida), (ii) imagens
com boa resolugao de varios angulos, (iii) especificagcoes detalhadas e
composicao do produto, e (iv) informagdes claras sobre a politica de trocas e
devolugdo. Esta questdo nos leva a refletir sobre a duvida apontada anteriormente e
demonstra que concluséo estava correta, ou seja, questdes como fotos, especificagcoes
técnicas e tamanho podem nao ser decisivas para uma inclinacdo inicial a compra
digital, mas serdo decisivas na opgao por aquela plataforma de compra ou outra de
concorrente.

Outros itens apareceram em escala bem menor e ndo parecem ser tao

determinantes, podendo ser apenas atrativos. Sao eles: possibilidade de filtrar
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informagdes na busca, servigo de assisténcia na hora da escolha do produto, imagens
da roupa em movimento, sugestdes de pecas semelhantes as da sua busca e dicas de
como e onde usar/combinar o produto.

Finalmente, as consumidoras foram questionadas se comprariam um vestido de
festa e/ou noite (ou pecga similar) pela internet, sendo que a maioria respondeu n&o ou

depende, como podemos ver da llustracdo 26 abaixo.

llustragado 26: grafico sobre intencdo de compra pela internet de vestido de festa/noite

Vocé compraria um vestido de festa e/ou noite (ou outra peca
similar) pela internet?

Sim

Depende

RED]

Fone: elaborado pela autora, 2020.

Para as que responderam nao ou depende, era questionado o motivo, podendo
ser apontados mais de um motivo dentre as opcgdes de escolha. O motivo que mais foi
levantado, com 29% do total, foi a incerteza quanto ao caimento da roupa, por ndo
poder experimentar, seguido da dificuldade em saber qual tamanho comprar, com
19,2% e falta de tempo para trocar o produto nos correios, com 17,2% do total.

Outros motivos foram menos decisivos, mas também precisam ser mencionados
como: impossibilidade de ajustar, se necessario, com 15% e incerteza quanto aos
materiais usados, com 12,2%. Ja os demais motivos juntos totalizaram 7,3% apenas
(dificuldade em encontrar lojas especializadas em vestidos/pecas de festa e dificuldade

em encontrar o modelo/cor desejado(a).
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A Ultima pergunta do questionario buscava saber se havia algo que pudesse
mudar sua opinido quanto a nao comprar vestidos de festa/noite na internet. As
respostas mais presentes foram: se a marca ofertasse servigo de coleta domiciliar,
no caso de troca do produto, com 29,4% das respostas, e se a marca tivesse um
showroom/loja fisica onde vocé pudesse conhecer as roupas, pessoalmente, com
28,4%. Claramente, estas respostas se conectam com as anteriores, ou seja, com o
medo em nao poder experimentar e ver os materiais e o0 medo de ndo ter um bom
caimento, necessitando de troca.

Ainda sobra a ultima pergunta, outras respostas foram apontadas, em ordem
decrescente: se a marca disponibilizasse um atendimento via chat/WhatsApp no
momento da compra, se a marca oferecesse outros produtos que nado somente roupas
para noite/festa, aumentando o espectro de trocas, e se a marca apresentasse melhores
e mais fotos detalhadas sobre o produto.

Como se pode depreender dos dados levantados e apresentados neste capitulo,
apesar da crescente adesdo das marcas de luxo ao mercado digital em todo o mundo, e
do crescimento digital das marcas de eveningwear brasileiras, o publico feminino objeto
deste estudo ainda é resistente a consumir este tipo de produto por meio digital, em
geral pelo medo de realizar uma compra, de valor alto, sem experimentar a peca e sem
ver os materiais.

Embora exista esta resisténcia, vemos que informagdes precisas, fotos do
produto em diversos angulos, boa tabela de medidas, descricdes de materiais e uma
clara politica de troca e devolugédo encorajam no processo de compra, enquanto a oferta
de facilidades como troca, servigo de coleta e existéncia de lojas ou showroom fisicos
para prova pode ser um fator decisivo. Vale acrescentar ainda que este cenario esta
mudando e que as novas geragdes estdo ingressando no mercado consumidor,
geragdes estas que ja cresceram adaptadas ao contexto digital.

De toda forma, ainda que se conclua pela viabilidade de ter um canal de vendas
online, isso nao significa ter uma cultura digital, o que é, na verdade, essencial para o
sucesso da marca neste ambiente. Ter uma cultura digital € pensar digitalmente em

todos os processos e canais de comercializagdo da marca. Na visdo do CEO da
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E-thinkers, Thiago Santos: "muita gente ainda vé isso como algo puramente tecnoldgico,
quando, na verdade, trata-se de uma evolugdo do varejo fisico". Assim, tudo que €&
considerado importante no ambiente fisico deve ser considerado no virtual, como
tratamento humanizado, atencao e facilidade de servigos e logistica e um bom canal de
relacionamento. E completa: "Muitos e-commerces ainda operam de maneira robotizada,
isso nao funciona com moda, principalmente a de luxo" (SANTOS apud TORRE, 2020).
Exatamente para ndo operar de forma robotizada e poder oferecer ferramentas
que aproximem o consumidor do processo de compra, é imprescindivel compreender
fatores emocionais que influenciam nessa decisdo. A partir deste entendimento, entao
poder propor novas ferramentas que aproximem o consumidor da participagao no design

do produto e maior identificagdo emocional com o resultado.
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2. O design emocional e sua relagdo com o design participativo na construgao de

um produto de moda

A ideia de se estudar as emog¢des no campo do design €, relativamente, recente.
Foi em 1999 que aconteceu, na Holanda, a primeira Design & Emotion Conference,
reunindo pesquisadores de multiplas areas que buscavam estudar as relagdes entre
design e emocgao, levando a fundagéo, na época, da Design & Emotion Society, que
buscava promover esse tipo de dialogo. Em 2003, o designer, professor e pesquisador
Aren Kurtgdzu, anunciou o surgimento desta nova area, que foi chamada de Design &
Emocado e depois ficou conhecida como Design Emocional, ou Design Afetivo (LIMA,
2008).

Norman (2008, p. 28), engenheiro e Ph.D em psicologia, e também um dos
autores mais conhecidos deste campo, entende que as emogdes sdo essenciais em
nossas vidas e nas escolhas que fazemos. “E claro que utilidade e usabilidade s&o
importantes, mas sem diversao e prazer, alegria e entusiasmo, e até ansiedade e raiva,
medo e furia, nossas vidas seriam incompletas”. Segundo ele, ao se estudar o design
emocional, é preciso ter em mente duas coisas que funcionam de forma independente: o
sistema afetivo e o pensamento consciente. Nem sempre o pensamento pode controlar
o sistema afetivo. Alguns sentimentos sao puro afeto, por isso sentimos medo de coisas
sem um porqué para aquilo, coisas que nao podem ser explicadas racionalmente.
Outras decisdes sao pautadas pela escolha consciente, gerando uma emogao motivada
pela cognicdo. Desta forma, existe um componente cognitivo, que atribui significado, e
um componente afetivo, que atribui valor (NORMAN, 2008).

Essa percepcdo € a razdo pela qual os designers tém, mais e mais, dado
atengdo a estes elementos emocionais. Ja afirmava Lipovetsky (2007, p.54) que “O
hiperconsumidor ja ndo procura tanto a posse das coisas por elas mesmas, mas,
sobretudo, a multiplicagao das experiéncias, o prazer da experiéncia pela experiéncia, a
embriaguez das sensagbes e das emogdes novas”. Esse seria 0 objeto de estudo do

Design Emocional: projetar, profissionalmente, produtos que promovam determinadas
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emogcdes ou impegam outras de aflorarem, atendendo os desejos do usuario (TONETTO
E COSTA, 2011, apud MARAFON, 2017)

Mas o que impulsiona as pessoas na direcdo de alguns produtos? Salomon
(2002, apud MARAFON, 2017) acredita que, além das necessidades biogénicas, que
envolvem alimento, agua e moradia, as pessoas podem ter necessidades sociais, que
podem impulsiona-las ao ato de compra. Ele as classifica em necessidades utilitarias e
heddbnicas. As primeiras sao satisfeitas quando o produto desempenha sua funcao,
trazendo utilidade, e as segundas sao satisfeitas quando experiéncias emocionais sao
supridas, como autoconfiancga, alegria e prazer.

Muitas classificagdes das razdes que impulsionam atos de consumo sao
apresentadas por outros autores. Loébach (2001, apud SILVA; CAVALCANTI, 2015)
classifica as fungdes dos produtos da seguinte forma: fungéo pratica: corresponde aos
aspectos fisiologicos de uso do objeto; fungao estética: expressa na percepgao sensorial
do produto; e fungao simbdlica: definida através das experiéncias e sensacgdes que o
produto provoca, seja no campo espiritual, psiquico ou social. O antropdlogo Lionel
Tiger (JORDAN, 2001 apud LIMA, 2008), por sua vez, organiza o prazer que um produto
provoca em uma estrutura de 4 tipos: prazer fisioldgico (relacionado aos 5 sentidos
humanos), social (relacionado a imagem pessoal e de grupo, status e interagcédo social),
prazer psicolégico (satisfagdo que um produto provoca ao ser usado) e prazer ideoldgico
(relacionado a gostos, valores, crengas, metas).

Norman (2008), em seu livro chamado “Design emocional: por que adoramos
(ou detestamos) os objetos do dia-a-dia”, trabalha a descricdo de 3 niveis em que o
designer pode atuar ao projetar um produto: nivel visceral, nivel comportamental e nivel
reflexivo, ressaltando, ao final, que um produto bem projetado precisa levar todos os
niveis em consideragao.

O nivel de design visceral ndo esta no patamar da consciéncia. Ele & anterior,
esta ligado ao impacto inicial do objeto, aos sentidos humanos, a aparéncia, aos cheiros,
sensacdoes desse tipo. O nivel comportamental, por sua vez, esta relacionado a
experiéncia que o produto permite, em razdo de seu desempenho, funcionalidade e

utilidade. Nestes dois niveis, ndo existe consciéncia, mas apenas afeto. Ja no terceiro
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nivel, chamado reflexivo, existe compreensao, raciocinio, &€ possivel associar passado e
futuro. E o nivel relacionado a sentimentos como orgulho de possuir um produto,
exibi-lo, sentimento de identidade préopria ou de identidade de grupo, sentimentos que
evocam memodrias, que estimulam metas, sentimentos ideoldgicos, sentimentos de
cuidado e auto-cuidado, dentro muitos outros. E, portanto, um nivel que estd muito
suscetivel a variagdes de cultura, de local, de experiéncia pessoal, de idade, de grau de
instrucado, de identidade, etc. (NORMAN, 2008, p. 56)

E o design reflexivo que permite essa interagdo consumidor-produto no campo
das emocgdes conscientes. Como exemplo, podemos citar produtos que ilustram
passagens da nossa vida (ex: brinquedos Estrela, para infancia da geragao anos 80/90),
outros que reforcam nossa auto-imagem (ex: ténis All Star, para jovens de algumas
tribos), e ainda os que marcam nosso status (ex: Rolex, para um executivo, ou Apple,
para um designer) (LIMA, 2008).

Calcar All Star ou Adidas, beber Coca-Cola ou Matte Leao, vestir C&A ou Calvin
Klein revela muito sobre as pessoas. Quando escolhemos determinada marca,
passamos a participar do universo simbdlico que faz parte de sua identidade.
Essa escolha se da em fungdo da nossa prépria identidade — do que somos —
e em fungao da identidade do outro, do coletivo (LIMA, 2008)

E assim se constréi o sentido de uma marca ou de um produto: através das
pessoas que as compram e do significado social que elas lhes atribuem ao longo da
vida. O produto ndo é feito s6 do material tangivel. Claro que um bom design visceral e
comportamental (aparéncia, funcionalidade e usabilidade) acabam gerando uma boa
impressao da marca, passando confianga. No entanto, o produto € muito mais que isso,
é tudo que a marca carrega junto, que sdo estimulos emocionais representados por
design grafico, sons, olfatos, embalagem, qualidade, ambientes, opinides, valores,
comunicagdo e todo um mundo de significados. Aqueles que mais combinam com
nossa personalidade nos impulsionarao a compra.

Embora tenhamos entendido o que pode influenciar na identificacido ou nao de
um consumidor com um produto, a verdade é que se torna, extremamente, dificil abarcar
estas situacdes de vivéncia e experiéncia pessoal ao projetar um produto. Como vimos,

as pessoas sao diferentes e possuem necessidades variadas em relacdo ao que
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consomem. Assim, os atributos que tornam alguma coisa pessoal e especial sao,
exatamente, os tipos de coisas que ndo podem ser projetadas com antecedéncia. Como
entdo conseguir entender as necessidades do consumidor e ser capaz de |hes oferecer
produtos mais interessantes emocionalmente?

Algumas marcas buscam esta resposta oferecendo uma ampla variedade de
produtos para atender as diferentes necessidades de seu publico, enquanto outras
possuem um unico produto, mas investem em adaptar seu produto a cada cultura e
nicho especificos através de propaganda e marketing, a exemplo da Coca-Cola. Outros
ainda oferecem produtos sob medida e outros produtos flexiveis, que, depois de
comprados, podem ser adaptados e ajustados as necessidades individuais. Em todos
estes casos, primeiro acontece a produgao, para, a posteriori, ser o produto adaptado ou
ofertado ao usuario com foco em seus interesses. Mas e se o consumidor pudesse
participar ativamente do projeto do produto que pretende adquirir e ndo apenas ser um
agente passivo no processo?

A ideia da participagao ativa do consumidor no design de produtos, chamada de
design participativo, colaborativo ou codesign, vem sendo abordada em contraponto a
homogeneizagcdo da moda globalizada e como instrumento de mudanga de
comportamento na relagcdo marca-consumidor (FLATCHER E GROSE, 2011 apud
MROZINSKI, 2015). Uma das propostas deste trabalho €& analisar como esta
participacdo pode impactar no produto de moda e que ferramentas tém sido adotadas
por marcas nacionais e internacionais nesse processo, em especial no ambiente digital.

E o que é codesign? Segundo o SEBRAE (2014, apud BERTOSO, 2017), o
codesign, ou cocriagdo, parte da interagdo entre diversos atores da cadeia, como
clientes, fornecedores e colaboradores, com intengdo de trazer inovagao ao negoécio
pela promocao de novas ideias e experiéncias. Neste mesmo sentido, Ramaswamy e
Gouillart (2010, apud BERTOSO, 2017) entendem a cocriagdo como uma colaboragao
entre clientes, gestores, empregados e outros interessados para a criagdo de sistemas,
produtos ou servigos.

Ao analisar o design participativo, Fucks et. al. (2012, apud BERTOSO, 2017)

apontaram 3 dimensdes para analise desta colaboragao: a comunicagao, a coordenagao
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e a cooperagao (nos moldes do modelo 3C de colaboragao, criado por Ellis e outros
coautores em 1991). A comunicacdo se materializa nas trocas de mensagens,
envolvendo decisdes; a coordenacgao, nas atividades e gerenciamento de pessoas; e a
cooperagao, na atuagao conjunta para producado de objetos ou informagdes. Todas as
dimensdes devem estar interligadas, permitindo comunicacgéo clara e feedbacks entre os
participantes.

O elemento mais importante, no entanto, para que haja sucesso no design
participativo € a descentralizagdo da criacdo de valor. A mudanga esta na transicdo do
modelo mental convencional, onde a criacdo de valor € centrada nos produtos e
processos, para um modelo preocupado com as experiéncias humanas. No modelo
convencional, o pesquisador recebe o conhecimento formado através da observacéao e
entrevistas do publico-alvo, ao qual adiciona tecnologias e pensamento criativo proprio
para gerar ideias. Ja no design participativo, o consumidor € visto como um “expert”
sobre sua propria experiéncia e, através das ferramentas do designer, pode gerar novas
ideias e conceitos (BERTOSO, 2017, p. 69)

Esse consumidor como “expert” € a base do conceito de prosumer. A
denominacéao foi introduzida, em 1980, por Alvin Toffler no seu livro The third wave e
significava uma combinac¢do de produtor e consumidor (consumer, em inglés). Seriam
consumidores engajados no processo de co-producdao de produtos, significados e
identidades (BANDULET, MORASCH, 2005; TROYE, XIE, 2007, apud FONSECA et al.,
2008)

Ramaswamy e Gouillart (2010, apud BERTOSO, 2017, p.64) apontam alguns
componentes necessarios na cocriagao: (1) a base de criagao de valor ocorre a partir de
experiéncias alheiras; (2) o lugar de criagcao de valor passa a ser as redes de negocios,
a partir de interagdes contextuais de individuos, (3) o meio de criagéo de valor é feito
com o engajamento em plataformas, e (4) economicidade das redes € usada pelas
partes interessadas do ecossistema empresarial.

Essa possibilidade de comunicagéo e participagdo é possivel gragas ao uso de
tecnologias que auxiliam este processo. O uso de redes sociais e plataformas, o uso de

novas técnicas e materiais € novas tecnologias digitais permitem acelerar o processo
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entre propositura e experimentacdo de novas ideias. No entanto, nem sempre é
obrigatério que designers e usuarios trabalhem ao mesmo tempo no processo criativo.
Muitas vezes, a colaboracdo pode ser mediada por um produto, um servico ou um
sistema.

Para operacionalizar esta colaboragao, as empresas podem criar, por exemplo,
plataformas de engajamento, algumas langando mao de praticas como crowdsourcing
(terceirizagdo para a massa, tradugdo nossa) e inovagao aberta, outras de colaboragéo
via redes sociais e comunidades de usuarios, e, ha ainda as que permitem customizagéo
de seus produtos pelos clientes. Quando um usuario compra um quite de ferramentas e
matérias-primas para criar um produto em casa, como uma roupa, na linha do DIY (Do it
yourself, ou fagca vocé mesmo — tradugao nossa), ele também esta sendo incluido no
processo de design a partir de ferramentas ofertadas (THOMKE; HIPPEL, 2002;
CAROLAN; CRUICKSHANK, 2010 apud SMITH; BLAIR; COOPER, 2012). Essa inclusao
ocorre, nesse caso, através do apoio ao produtor amador, ndo s6 com Kkits de
ferramentas, moldes e instrucbes, mas também softwares que podem facilitar esse
trabalho, ou mesmo workshops sobre como fazer sua prépria pega ou customiza-la.

Além do DIY e do incentivo a customizacado de pecas prontas, outras formas de
codesign podem ocorrer, por exemplo, quando o0s usuarios ou interessados sao
convidados a opinar ou votar em uma plataforma, agregando ideias ao projeto (tipo de
crowdsourcing), ou a formar comunidades ou redes para troca de informagdes e
contatos (network — rede de trabalho — tradug&o nossa), ou mesmo quando aproveitam
uma plataforma comum de venda para desenvolver seus projetos individuais (SMITH,
BLAIR, COOPER, 2012; NORMAN, 2008).

Por fim, outra importante ferramenta de codesign, que vem sendo usada por
diversas marcas de moda, € a customizacdo em massa. Esse processo ocorre quando
os produtos atendem demandas individuais dos consumidores, mas néo sao fabricados
sob medida, e sim seguindo um processo de produgdo em massa (SMITH, BLAIR,
COOPER, 2012). Norman (2008) acredita que essa tendéncia é o futuro, inclusive na
industria da moda, embora ressalte que a customizagdo em si ndo seja garantia de

apego emocional.
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Como vimos, diversos podem ser os caminhos para a implementacdo de um
modelo de design participativo no processo criativo das empresas, inclusive nas
empresas de moda. Partindo entdo da compreensao desse conceito focado no usuario,
passamos a analisar como as marcas tém aplicado ferramentas de design participativo

€m Seus pProcessos.

2.1. Como as marcas apresentam ferramentas de design participativo?

Alguns dos modelos citados serdo abordados de forma mais especifica neste
momento, com exemplos de marcas que os adotam em seus negdcios. Vale ressaltar
que a classificacdo proposta ndo € uniforme na literatura sobre o assunto e que novos
modelos podem ser criados e apresentados, ja que estamos tratando de uma realidade

em constante transformacéao.

2.1.1. Customizacgao pés-producao

Quando se ouve falar em customizacéo, de forma genérica, é feita uma
associagao imediata do conceito ao que classificamos aqui como apenas um tipo de
customizacao, que € a que ocorre apos a produc¢ao do bem.

A customizacao pés-producao pode ser realizada pelo consumidor apds a posse
do produto (por aquisigdo, doagdao ou apropriagao) ou pela propria marca, desde que
seja feita apds a produgédo. Pode consistir em intervengdo ou mesmo modificagdo de
funcdo do produto e, para os fins aqui estudados, deve haver a participacao ativa do
consumidor como colaborador de design, ja que estamos tratando de formas de design
participativo.

Exemplo conhecido de intervengdo no produto com participagdo do consumidor
foi o adotado pelas Havaianas, marca de calgados que passou a oferecer customizacao
de suas sandalias nos pontos de venda, a partir de aderecos escolhidos e comprados a
parte pela cliente (MEDEIROS, 2012).

Note, neste caso, que, embora ofertado pela prépria marca, esse tipo de
customizagdo é do tipo pds-producado, ja que o produto ja esta pronto e a alteragéo
visual ocorre ap6s a finalizagao de todas as etapas de fabricagdo. Segundo Medeiros

(2012), o que as Havainas fizeram foi absorver um processo que ja era feito por
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consumidoras da marca que compravam as sandalias, customizavam e revendiam por
precos mais altos.

Outro exemplo de marca que adotou a customizagdao nos postos de venda foi a
norte-americana American Eagle, que oferece areas de workshop dentro de algumas
lojas selecionadas, onde o consumidor pode transformar as roupas que comprou da
marca em pecgas unicas, com técnicas de customizagdo e ajuda dos vendedores
assistentes. A ideia de criar as pegas em grupo, dividindo experiéncias, dando
sugestdes e suporte aos outros consumidores, acabou sendo uma aposta de sucesso da
marca (PILLER et al., 2005, p.17).

As praticas adotadas nos exemplos das Havainas e da American Eagle, embora
sejam intervengdes no produto pds-producao, ndo podem ser definidas, exatamente,
como upcycling. O upcycling é outro tipo de customizagdo pdés-consumo e consiste na
recuperacado de materiais que seriam descartados ou que estdo sem uso, para
transforma-los em produtos com novo valor, tanto simbdlico quanto ambiental, mas sem
passar por processos quimicos estruturais. E um processo muito estudado por estar
relacionado a projetos de sustentabilidade e ressignificagdo do consumo.

As vantagens da aplicagao do upcycling na industria, segundo Aus (2011, apud
LUCIETTI et al, 2017, p. 6) consistem em:

Facilidade de implantagdo dos processos de design e rapidez do
designer para a criacdo de produtos de valor agregado; Possibilidade de
resolucdo de problemas da industria, sem que seja necessario recorrer a gestao
dos residuos; Minimizacdo do uso de recursos energéticos; Reduzir ou até
mesmo eliminar, a produgéo de residuos; Valorizacdo dos materiais ja existentes;
Criagdo do “novo” produto unico, através do “antigo”, no interior da produgéo
massificada; Oportunidade de selecdo do melhor processo, através da
perspectiva ambiental e sdocio ética.

Algumas marcas tém o upcycling em seu DNA, como é o caso da Mig Jeans,
marca brasileira que transforma pecas de jeans - que seriam descartadas ou nao sao
mais usadas - em novos produtos de consumo, através de processos como lavagem,
aplicacdo de aviamentos, acabamentos manuais e tingimento. A preocupag¢do com a
sustentabilidade e a proximidade com o cliente sdo apontadas como pilares do negdcio,

como se observa em reportagem do site Modefica, com uma das criadoras da marca:
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Para evitar a produgao de residuos, a marca utiliza os restos da producao para a
criacdo das etiquetas. O processo, que é bastante artesanal, também pode ser
feito em parceria com o cliente. Para Isa, as pegas co-criadas, que s&o
exclusivas, tentam criar essa aproximagao com os clientes, para conscientiza-los
da melhor forma possivel (AGUILERA, 2019).

A marca, portanto, trabalha com a producdo de pegas jeans customizadas,
produzidas por ela ou por projetos colaborativos, como os da Levis, da Youcom e o atual
Colab MIG + GANG. No entanto, a ferramenta de codesign aparece mesmo quando a
marca recebe encomendas em que o cliente quer participar da criacdo da peca ou
quando sao promovidos workshops/oficinas abertos ao publico, como as oficinas que
ocorreram em parcerias com o SENAC, a ALHMA, e a C&A, dentre outros (llustracéo
27).

llustragdo 27: Postagens do Instagram da marca com oficinas de customizagéo

migjeans
Pier Maua

29

migjeans
Shopping Leblon

9|z

Qv

O O v N W% Curtido por athaisbastos e outras pessoas

L. Curtido por andressarandofavorito e outras pessoas migjeans MIGs estamos de segunda a sdbado- 14h as 22h
v 2 o na loja AHLMA no segundo piso do Shopping Leblon /f vem

migjeans Vivendo o upcycle na pratica criativa! {f co—c:iar 7 Lk o B oeRpn i

#oficinaMIGJeans #upcycle #senacnovesterio #upcycling #LabMIG #leblon #modaconsciente

Ver todos 0s 5 comentarios
2018 - Ver tradugdo migjeans & @

18 - Ver tradugéo

Fonte: Mig Jeans (Instagram), 2018.
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Interessante mencionar que a Mig Jeans também participa de projetos
colaborativos de cocriagdo com outros designers, criando uma comunidade e
desenvolvendo network com outros profissionais. Foi o que ocorreu com o convite
recebido da Levis Brasil, em que 5 designers trabalharam em conjunto para recriar a

peca icone da marca, a Levis 501 (llustracao 28).

llustragao 28: Levis 501 customizada por grupo de diferentes Designers

M  Mmigjeans
o Casa de Cultura Laura Alvim

OQvY | X

Q Curtido por vinialmeida e outras pessoas

migjeans Obrigada Levis Brasil pela oportunidade de
transformar a icénica Calga 501 no Projeto We Are All
Colaborators com + 5 designers cariocas incriveis 3%
#Geragao501 #MIGcustomiza #upcycle Foto: Derek
Mangabeira

Fonte: Mig Jeans (Instagram), 2018

Assim como as marcas citadas, muitas outras trabalham com customizacgao
pos-producao, algumas inclusive vendendo material para que essa customizacgao possa

ser feita pelo consumidor, por suas proprias maos, ao que se denominou de DIY- Do It

62



Youself (faga vocé mesmo — traducéo nossa). Neste trabalho, apenas para fins didaticos,
iremos diferenciar a customizacéo pos-produgao do DIY, embora haja coincidéncia entre

os dois em diversas hipoteses. Analisemos entédo alguns casos.

21.2. Faca vocé mesmo (DIY — Do It Yourself)

O DIY - Do it yourself, ou faga vocé mesmo (traducado nossa) €, na verdade,
uma forma especifica de trabalho a partir das habilidades de quem esta realizando o
trabalho. Ele pode ir além da customizagéo, ja que seu conceito esta relacionado ao
trabalho feito pelo proprio consumidor, a partir de expertise ou habilidade préprios, ainda
que com o uso de ferramentas. Assim, qualquer trabalho feito pelo préprio consumidor,
seja uma customizagao (ex: técnica de tintura tie dye a uma peca ja existente), seja
construido do zero (ex: roupa feita de tricd), pode estar inserido neste conceito.

Em qualquer hipotese, o DIY implica em codesign entre o consumidor e o
produtor, j3 que este constroi as ferramentas que aquele ira utilizar em seu projeto.
Lupton (2006, apud MEDEIROS, 2012, p. 45) diz que design é a arte que as pessoas
usam. Como existe uma constante busca pela autopromogdo e um bom nivel de
consciéncia de design, as pessoas querem fazer sua propria midia e conduzir o fluxo de
consumo para seus proprios fins. Nada mais apropriado que elas préprias construirem
ou personalizarem seus bens.

Durante a pandemia do Covid-19, em especial durante os momentos de
lockdown, temos presenciado o crescimento consistente de discussdes de temas como
tricO e croché nas midias sociais, procuras que eram mais comuns apenas em datas
comemorativas. O mesmo aconteceu com mencdes a mascaras feitas em casa, além de
pessoas investindo em espacgos para costurar, cujo crescimento de comentarios chegou
a 880% em margo e abril de 2020, em comparagao com janeiro e fevereiro do mesmo
ano, segundo a Brandwatch (2020), empresa de analise e estudo de conteudo de
consumo digital.

A criacdo e confeccdo de roupas pelos proprios usuarios, bem como a
customizagédo de roupas antigas, tém sido mesmo uma atividade de DIY muito popular

neste momento. Segundo a plataforma de pesquisa de consumo da Brandwatch (2020),
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de lingua inglesa, temas como costura e bordado cresceram 68% em marco e abril de
2020, comparado a janeiro e fevereiro do mesmo ano. O mesmo se viu em relagédo ao
tie-dye, cuja pesquisa na internet cresceu 74% no mesmo periodo, tendéncia que ficou
clara nas redes sociais em 2020. Para se ter uma ideia da for¢a desta tendéncia, basta a
informagao de que kits de tintura para tie-dye foi um dos produtos mais vendidos de arte
e artesanato na Amazon (MAGUIRE, 2020)

Esse movimento pela moda DIY também foi acompanhado por marcas famosas
como Alexander McQueen, que criou o desafio Mc Queen Creators, em maio de 2020,
para que os seguidores recriassem, em casa, as bonecas de papel usadas pela marca

em seus ateliés (llustragao 29).

llustragdo 29: Maquetes de bonecas de papel de Alexander Mc Queen

Fonte: Abouther, 2020.

Para isso, postou tutorial no Youtube onde um dos designers da marca ensina a

técnica de corte, colagem e montagem das bonecas (llustragao 30).
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llustragado 30: print de video do Youtube para confecgédo de bonecas de papel

Fonte: McQueen Creators (Youtube), 2020.

Outro exemplo é a dinamarquesa Ganni, que também voltou seu marketing para
tutoriais e challenges aos consumidores. Um dos desafios langado pela marca foi
chamado #HomelsWhereTheHeartls (lar é onde o coragdo esta — tradugdo nossa),
segundo o qual os seguidores eram estimulados a criar uma arte inspirada no tema da
hashtag, oferecendo, aos vencedores, participagcao da exibicdo da Copenhagen Fashion
Week e prémios em créditos para comprar na loja (MAGUIRE, 2020).

Embora muitas marcas tenham se dedicado a usar o DIY como uma tendéncia
(trend) do momento de quarentena, algumas marcas sédo voltadas, efetivamente, para
esta area, tendo como atividade permanente o fornecimento de materiais e ferramentas
para a produgdo manual. A marca britanica Dylon, que fornece produtos para tintura de
tecidos em maquina de lavar roupas caseira (llustragdo 31), percebeu o crescimento, na
quarentena, de consumidores que querem, por exemplo, tingir suas roupas em casa,
tendo acréscimo de 12% no volume de vendas se comparado ao periodo pré-Covid-19.
O publico, que sempre variou entre 30 e 50 anos, agora parece se estender também
para os mais jovens, de 18 a 25, mostrando um interesse crescente da geragao Z,
segundo a gerente de branding da marca Rebecca Bland (MAGUIRE, 2020).
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llustragdo 31: homepage do site da Dylon

How to All about DYLON RABURN Where to find us Contact us
Partnership

DYLON
MACHINE DYE -+ \

Choose from our range of 22 DY DY DYL@N

beautiful colours TULIP RED

o |

e

€©) DISCOVER THE RANGE

A F

Fonte: Dylon, [20--7]

A marca, que percebeu o crescimento da tendéncia do tie-dye, se dedica a
alimentar um blog dentro de seu site, onde posta informagdes sobre como utilizar suas

tintas e criar produtos com diversas técnicas (llustracao 32).

llustragdo 32: Blog da Dylon, com tutoriais relacionados ao tie-dye

Shop All about DYLON REBURN Whare to find us
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wardrobe PN (e
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to watercolour your favourite 3 chic ways to tie-dye your clothes. You'll be

blouse sure to turmn heads with these fashion trends.

Fonte: Dylon, [20--7]
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A Dylon também promove parceria com o designer de moda Christopher
Raeburn, que desenvolve upcycling de pegas de vestuario masculino, feminino e
acessorios para sua marca Raeburn, famosa pelo viés sustentavel que defende. Assim,
embora seja uma marca com produto voltado para o DIY em casa, também pode
desenvolver projetos de parcerias com outros tipos de design participativo, como o

upcycling.

2.1.3. Comunidades virtuais colaborativas

Outro tipo de pratica de design participativo que vem crescendo é o uso de
comunidades virtuais colaborativas. Rheingold (1993, apud FONSECA et al., 2008) teria
sido o autor que criou a expressao comunidade virtual, cujo conceito seria de uma
agregacao social para discussdes publicas, com tempo determinado, para formar teias
de relacionamentos pessoais, tudo no ambiente virtual (cyber-espago). Esse ambiente
virtual é operacionalizado através de plataformas, onde usuarios de diversos tipos
podem interagir, seja buscando informagao, seja para praticas profissionais, seja como

ferramenta de marketing ou ainda de consumo:

No nivel mais geral, as plataformas s&o infraestruturas digitais que permitem que
dois ou mais grupos interajam. Por isso, posicionam-se como intermediarios que
reunem diferentes usuarios: clientes, anunciantes, prestadores de servigos,
produtores, fornecedores e até objetos fisicos. Mas frequentemente, essas
plataformas também vém com uma série de ferramentas que permitem que seus
usuarios criem seus proprios produtos, servigcos e mercados (SRNICEK, 2017,
apud MELLO; PRADO, 2019, p.2).

Essas comunidades podem representar diferentes praticas de codesign,
podendo ser pensadas na forma de comunidades informativas, plataformas de
cocriacao, cooperativas de plataformas, etc., a depender do papel do participante.

Cooperativismo de plataforma sdo comunidades online que oferecem bens ou
servigos, seguindo os principios cooperativistas. A ideia de se organizar em cooperativas
virtuais surgiu em razao do conceito de economia de compartilhamento, movimento que
ganhou for¢ca para o enfrentamento da crise americana de 2008. A economia de

compartilhamento se valeu da tecnologia para gerar uma economia virtual mais
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acessivel e dinamica de bens e servigos compartilhados, levando ao surgimento de
empresas hoje famosas como a Uber e a Airbnb (INOVACOOP, 2020).

No entanto, o crescimento desse tipo de formato de negdécio gerou muitos
debates sobre precarizagdo do trabalho e exclusao dos integrantes da possibilidade de
ter participagdo ativa na tomada de decisbes (MELLO; PRADO, 2019). A partir destes
questionamentos, o cooperativismo de plataforma surgiu como termo cunhado pelo
professor Trebor Scholz (2016, apud MELLO; PRADO, 2019), segundo quem o modelo
de cooperativismo permite que o negocio da economia compartilhada seja realizado
através de plataformas de propriedade coletiva e em comunidade, onde todos se
beneficiam.

Algumas cooperativas de plataformas ja existem no mercado mundial. A prépria
Google.org realizou a doagao de 1 milhdo de ddlares ao Centro de Pesquisa de Design
Inclusivo (IDRC) da Universidade OCAD e ao Consorcio de Cooperativismo de
Plataforma (PCC) da New School de Nova York, liderada pelo fundador Trebor Scholz
(que cunhou o modelo como cooperativismo de plataforma). A doagao foi direcionada
para um projeto conjunto de apoio a cooperativas de plataforma no mundo e no Brasil
(aqui a cooperativa de plataforma acompanhada pelo projeto é de catadores de lixo
reciclavel, a Cataki) (ASSESSORIA, 2019). Conceitos como cddigo aberto, governanga
democratica, copropriedade do cddigo base da plataforma e codesign estdo entre os
norteadores do projeto. Nao identifiquei, no entanto, cooperativas de plataformas na
area de moda.

Além das cooperativas de plataforma, outra forma de comunidade virtual séo as
plataformas de cocriagao, onde as pessoas oferecem seus produtos a comunidade,
utilizando-se dos meios disponibilizados pela plataforma. Em alguns casos, foram
criadas verdadeiras comunidades colaborativas, como € o caso da Moda Co, uma
plataforma que reune marcas e designers calgadistas (llustracdo 33), cujos usuarios
possuem perfis como em uma rede social, formando um espaco de network, codesign e
suporte comunitario (MODACO, 2016)
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llustragdo 33: ModaCo: comunidade de designers calgadistas

&« C A Notsecure | modacoice/como-funciona B & o (pas= 1)

]’k“‘i’ HOME / © ONA / / COMUNIDADE / PROJETOS /
(1

Fonte: ModaCo, (2016)

Em muitos casos, as plataformas de cocriacdo oferecem os recursos para a
produgao, enquanto os designers apresentam seus projetos, nao precisando despender
recursos para a estrutura do negdcio, que ja esta pronta. Uma marca que ficou famosa
por ser uma das primeiras plataformas de cocriagdo neste estilo foi a norte-americana
Threadless, criada em 2000, para producdo de camisetas, depois estendendo seu mix
de produtos para outras roupas, acessorios e decoracéo (JA, 2020).

A ideia por tras da Threadless era disponibilizar um local para onde os usuarios
pudessem enviar sugestbes de estampa e designs de camisetas, que seriam
submetidas a votagdo. As mais votadas seriam produzidas e vendidas, com
porcentagem pré-ajustada aos cocriadores. A brasileira Camiseteria, comunidade online
fundada em 2005, nasceu, exatamente, da observagdo do modelo proposto pela
Threadless, que foi trazido por brasileiros para o mercado nacional. O modelo também
colocava estampas em votacao e a estamparia ocorria conforme os pedidos iam sendo

recebidos (impressao sob demanda).
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A ideia de participacdo dos usuarios na votagdo acabava criando uma
comunidade, como esclareceu um dos sécios: “uma coisa democratica, a gente tem uma
comunidade, as pessoas chegam a consensos, elas votam, e isso € muito bacana
porque quando a gente vai langar o nosso produto, a gente ja tem um produto que é
pré-aceito.” (BERTOSO, 2017, p. 91). Nao existia produto encalhado e o faturamento da
marca, em 2008, ja era de R$ 137 mil por més (MELLO, 2008).

Outra marca que seguiu o mesmo modelo foi a Soupop, onde, para participar
dos concursos, primeiro o usuario precisa escolher de qual concurso quer participar, em
seguida fazer o upload da arte para o site e divulgar o link para votagdo da comunidade.

Em seguida, as estampas séo enviadas para votagéao (llustracéo 34).

llustragao 34: Informagdes de como participar dos concursos da Soupop
<« C  # soupop.com.br campaign_adwords=1811736212&matchtype = eltkeyword=soupopéis KCAIABIGCBRAGEWABVE_X1-F3QIATRYTPwADPigvskumu... B & (@ (

@so(pop MODA DECORAGAD PERSOMALIZE WVENDASUAARTE  CONCURSOS (P

R &

1. Votagio 4, Ganhae prémics

( o ) “

Q

Mop artes da semana

‘N “‘ " o\

Fonte: Soupop, [20--?]
As estampas vencedoras sao recompensadas conforme a divulgacdo de

premiagdes, que vao desde dinheiro a produtos e porcentagem nas vendas (llustracao
35).
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llustracdo 35: Premiagbes em concurso realizado em 2018

&« C & soupop.com.br 3-g-arte/briefi B a o o
Conourso Artistico Misica € Arte

Premaacbes

Q??

Voto Popular

F$ 500,00 o dinheing « Caia de Som JBL Go

4° a0 30° Lugar
0% de comissio sob a venda das artes

Resultados

Fonte: Soupop, [20- -7?]

Como se pode ver do processo da Soupop, assim como ocorre em outras
marcas que seguem este modelo, se criou um espirito de comunidade virtual, ndo sé de
designers, mas de toda a comunidade que vota, compartilha e comenta as estampas.
Esse chamado a comunidade para participar da eleicdo € um exemplo de
crowdsourcing, outra ferramenta de codesign, que veremos a seguir. Como temos
percebido até agora, as marcas que possuem praticas de design participativo acabam
lancando mao de mais de um modelo de participacdo do usuario, mesclando

ferramentas para otimiza-las.

214. Crowdsourcing

O termo crowdsourcing, uma combinagao de crowd (multiddo) e outsourcing
(terceirizagao) foi citado, pela primeira vez, em 2006, por Jeff Howe e Mark Robinson, ao
publicarem o artigo “The rising of crowdsourcing”, na revista Wired, onde abordavam a
possibilidade de colaboracdo em massa através da terceirizagdo a massa de usuarios

da internet, gerando beneficio a todos os envolvidos (AMBRA, 2017).
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Embora o termo seja recente, a ideia por tras € antiga e se tem registro de sua
pratica no século XVIIl, quando o governo britdnico langou um prémio para quem
conseguisse criar um sistema preciso de calculo da longitude dos navios em alto-mar.
Embora muitos nomes famosos houvessem tentado solucionar a questao antes, foi um
simples relojoeiro, John Harrison, que apresentou o projeto de um relégio maritimo,
resolvendo o problema e ganhando o prémio (AMBRA, 2017).

As origens do crowdsourcing, como é conhecido, hoje estdo nos conceitos de
inovacao aberta, democratizacdo da informacdo e dos meios de produgdao, no
crescimento das redes e comunidades virtuais e, finalmente, na customizacdao do
produto pelo usuario, bases da légica do prosumerismo.

Por muito tempo, a industria fashion se pautou por estudos de tendéncias,
baseadas em previsbes estudadas, inclusive, por agéncias especializadas, as
chamadas cool hunters (cagadoras de tendéncias). Von Hippel (2005, apud NASTA,;
PIROLO, 2019). identificou uma mudanga nesse comportamento, afirmando que os
esses novos consumidores tém suas proprias habilidades de prever as frends futuras,
pois tém motivacao de experimentar novas solu¢des que Ihes satisfagam.

Um aspecto curioso que move estes consumidores, de livre e espontanea
vontade, a participar de cenarios assim é a busca de novos prazeres, fora do ambiente
de trabalho, onde muitos estdo insatisfeitos e sem incentivo. Com a facilitacdo das
ferramentas de acesso e participacao virtual destes consumidores, as empresas estao
percebendo o enorme potencial que esta fonte de conhecimento pode ter. O
crowdsourcing pode envolver pessoas de diversas areas e especializagdes que querem
deixar seu proéprio trabalho, sua marca pessoal no produto ou servico, a maioria sem
nenhuma intencdo de ganho econémico, mas apenas por prazer e satisfagao pessoal
(NASTA; PIROLO, 2019).

Diversas sao os aspectos que o crowdsourcing pode assumir, que vao deste a
busca por uma sabedoria coletiva para solugado de problemas e processo criativo para
criacdo de produtos, até financiamentos coletivos (crowdfunding). Quando um grupo de
pessoas distintas atua em conjunto e de forma combinada, ha maior probabilidade de

melhores solug¢des do que diante da atuagao individual de qualquer membro (sabedoria

72



coletiva). Além disso, melhores ideias acabam surgindo quando o participante esta
intelectualmente distante do problema, ou por ndo estar envolvido, ou por ndo ser um
especialista, e acaba agindo de forma intuitiva, € ndo com a loégica usualmente esperada
por quem domina aquele campo. Sao entdo novas perspectivas de analise da mesma
questdo, muitas vezes inesperadas, mas que podem ser superiores as tradicionais.
(NASTA, PIROLO, 2019).

Essa ideia também foi estudada pelo norte-americano Mark Granovetter, que
criou a Teoria dos Lagos Fracos (Strengh Of The Weak Ties), e o crowsourcing pode ser
um bom exemplo de como isso funciona. Segundo a teoria, os lagos fortes nas redes
sociais, como familiares e amigos préximos, ndo geram tantos beneficios e progressos
quanto os lagos fracos, de relacionamentos de pessoas distantes, ja que estes ultimos
sdo como pontes, rompendo circulos fechados e abrindo novas perspectivas.

Além da forca da sabedoria coletiva, também €& possivel usar o crowdsourcing
como meio de criagdo de conteudo e novos produtos de forma colaborativa. A melhor
forma de colocar isso em pratica € através da reunido deste know-how em comunidades
virtuais, organicas, para suporte mutuo de pessoas que possuem interesses comuns em
determinados assuntos e querem compartilhar conhecimento.

Tanto o conhecimento coletivo quanto a criagdo coletiva podem ser melhor
avaliados quando se promove um crowdvoting, que € a votacdo pela massa de
consumidores entre opcdes de ideias lancadas. Essa depuracdo dos dados da votacao
pode ser passiva, quando é o sistema que organiza os dados, ou ativa, quando a analise
é feita dentro da empresa, por pessoas especializadas. Essa analise ajuda na tomada
de decisbes pelas empresas, que podem entender melhor os anseios dos consumidores.
A votacdo pode ser interna, quando a selecdo das propostas é feita por setor
responsavel, de acordo com o perfil da marca e seus propdsitos, ou externa, quando a
prépria comunidade vota pela proposta que lhes é mais atraente (NASTA, PIROLO,
2019).

Na industria da moda, o crowdsourcing tem sido muito usado, seja em formatos
corriqueiros, como uma simples enquete ao publico nos stories do Instagram, seja em

formatos mais complexos, como em marcas que trabalham com um modelo mais
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participativo. Vimos neste trabalho que marcas como a Threadless e a brasileira Soupop
se utilizam da ferramenta de crowdsourcing no momento da votagdo das artes para
camisetas apresentadas pelos designers em seus sites. A Wacoal € outro exemplo de
marca que ja langcou mao do método. A marca japonesa de lingeries desenvolve seus
produtos com base da experiéncia da sua comunidade de consumidores e ja criou uma
colecédo que fez tanto sucesso que rendeu mais que 1 milhdo de ddlares no primeiro ano
de langamento (BERTOSO, 2017).

Embora muitas empresas se utilizem desta ferramenta, algumas sao,
efetivamente, construidas 100% a partir desse tipo de design participativo. E o caso da
Betabrand (llustragdo 36), marca norte-americana fundada em 2009, voltada para o
activewear (roupas para atividades fisicas — tradugao nossa), principalmente conhecida
por suas calgas de yoga, que iniciou seu processo de crowsourcing em 2013 (TALBOT,

2018).

llustragcdo 36: Homepage da Betabrand

“  # betabrand.com, wifunding o G E
Free Shipping On Orders $75+ Contact Us Refer & Get $15

o o
Petabrand shop Dress Pant Yoga Pants Collections YWoga Denim  Design Projects  Live! Q @ Signin =

Help bring these
if the Beta

Fonte: Betabrand, [20217]

No processo criativo da marca, os designers sdo membros da comunidade que
submetem suas ideias através do site (llustragdo 37). Se o projeto ganha popularidade,

ele vai para uma campanha de arrecadagao de fundos (crowdfunding) e membros da
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comunidade podem contribuir financeiramente ou apenas comentar, opinar, sugerir
alteragdes de tecido, cor, tamanho, etc. A marca ja levantou quase 35 milhdes de

fundos e teve receita de mesmo valor em 2018 (HOLLIS, 2019)

llustragdo 37: Espacgo no site para submissao dos projetos

&« C @ betabrand.com/design-projact o o i
Free Shipping On Orders $75+ Contact Us Refer & Get $15
Petabrand shop Dress Pant Yoga Pants Collections YWoga Denim  Design Projects  Live! arct Q @ signin E‘o

®
4 o
wab‘
%J?: L Denise 7. answered a Questia
e v
Design With Us
=y L Denise F. voted for Bue Fog Colo
Explore our latest projects, then let us '\?;5. "
know what you think. Together, we'll
create Betabrand's next hit products! :-{".-q L Denise £, voted for Panelisd Peplum Top
ey
-—\1
¥ ‘i.t % ﬁ?
F o Top
@
Projects

Fonte: Betabrand, [20217]

A comunidade escolhe os designs que preferirem e, mesmo que paregam
estranhos ou inviaveis, a Betabrand trabalha com os designers para criar prototipos e
tentar torna-los realidade (llustracdo 38). S6 quando finalizados e aceitos, os projetos
vao para producado e, sem surpresas, acabam sendo um sucesso de venda, e 0s

designers sao remunerados com 10% dos lucros (HOLLIS, 2019).
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llustragao 38: Exemplos de projetos submetidos.

€ 3 O & betsbrand.com/design-projects - 4 ° :

Free Shipping On Orders $75+

o
Petabrand Shop Dress Pant Yoga Pants Collections Yoga Denim  Future Concepts  Live! Search Q @ signin 1=
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Fonte: Betabrand, 2021.
Interessante ressaltar que a Betabrand também disponibiliza espago para

interacdo e network com sua comunidade, através de redes como o twitter (llustragao
39), corroborando a ideia ja mencionada de que as marcas acabam optando por mais de

uma técnica de design participativo, ainda que tenham uma ferramenta principal.

llustracao 39: Twitter da Betabrand

€ 5 C @ twittercom/Betabrand/status/124181961221 7405441 e x @
' « Tweet O  Search Twitter
# Explore Betabrand @Betabrand - Mar 22, 2020
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(]
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aremes: Artie Moffa @RansackedRoom - Mar 22, 2020 . Betabrand :
Replying to @Betabrand @Betabrand - TR -
Hi Betabrand. I'm a professional product photographer who lives in Mission Betabrand makes Dress Pant Yoga
Dolores along with a woman who owns many of your skorts. Not sure about Pants & smart products for connected
DPYP. Cur living room is sunfit but currently messy; cleaning is today’s women. More than 2 million have
project. joined our design team to create
o) n i) 2 better clothing together.
Liz Giorgi @lizgiorgi - Mar 23, 2020 ool ¥

a Replying to & wrand What's happening

offers work from home photo shoots. And we are a Colorado

Televisdo - LIVE
Fantastico :
WFH? join your shoot from amywhere £ | soona
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EIJ may be & ' Entertainment - Trending
1 55
5 S00Na.c0 #AprendiMoEnem

Don’t miss what's happening (togin) @

Peophe on Twither are the first to know.

Fonte: Betabrand (Twitter), 2020.
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Como vimos, o crowsourcing € uma ferramenta participativa que possibilita a
criacdo de interacao e network, criacdo de conexdes, facilitacdo do processo de decisio
e melhor acesso a preferéncias dos consumidores, que acabam aumentando a
confianga na organizagao da qual se sentem mais pertencentes.

Por outro lado, alguns problemas podem surgir, como questdes trabalhistas,
contratuais, autorais e de remuneragao pela participagéo do colaborador em casos mais
especificos, devendo ser sempre pensadas solugdes legais e posturas adequadas frente

a estas questdes, inclusive para sempre estimular e motivar a participagao.

2.1.5. Customizacao em massa

A customizagdo em massa reune o conceito de personalizagdo com manutengao
do processo de produgdo em maior escala e, por isso, pode ser definida como “a
produgcdo em massa de bens e/ou servicos que atendam a requisitos especificos de
cada cliente, individualmente, a custos e pregos semelhantes aos dos produtos nao
customizados”. (PINE, 1994; PILLER et al. 2004 apud DUDERSTADT; SANTOS, 2015,
p.3).

Segundo Vigna e Miyake (2006, apud DUDERSTADT; SANTOS, 2015, p. 3), “o
objetivo da estratégia ndo € fazer com que as empresas oferecam uma grande
variedade de produtos e sim possibilidades para que os clientes possam satisfazer suas
necessidades pessoais”.

A ideia da customizacdo em massa foi primeiro descrita por Stan Davis em 1987
no livro “Future Perfect” e, em 1992, Joseph Pine desenvolveu o tema sob uma visédo
mais empresarial em seu livro “Mass Customization: The new frontier in Business
Competition”, langando ainda diversos livros sobre o assunto, no que foi seguido por
diversos outros autores (PILLER et al, 2005).

Duray et al. (2000, apud MACHADO; MORAIS, 2008) classificaram a
customizacdo em massa a depender do (i) ponto da cadeia no qual ha o envolvimento
do cliente e (ii) o tipo de modularidade empregada para prover produtos customizados.

Para eles, somente por meio de modulos seria viavel haver customizagdo em massa.
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A partir dessa ideia de ponto da cadeia na qual ha o envolvimento do cliente e a
customizagéao, surge o que € denominado postergagao (postponement), que é o quanto
que certas atividades da cadeia produtiva precisardo ser adiadas até que haja a ordem
do produto pelo cliente. O momento do pedido do cliente € o que se chama ponto de
desacoplamento do pedido (customer order decoupling point), quando ele passa a ser
diferenciado. Assim, seria necessario pensar no processo produtivo em dois estagios,
um primario, para a produgao dos componentes padronizados, e um secundario, onde
haveria essa diferenciagéo (VAN HOEK, 2001, apud MACHADO; MORAIS, 2008).

Evidencia-se assim, que a estratégia de utilizar componentes modulares
padronizados e a postergagdo do momento de montagem do produto tem sido adotada e
permite alcancar os objetivos de personalizagdo com custos compativeis com uma
producido em massa.

Machado e Morais (2008), ao realizar estudo de casos de diversas empresas
que adotam a customizagdo em massa no Brasil, verificaram que a maioria das
empresas customiza nos estagios de projeto, fabricagdo e montagem, sendo a
fabricagdo o mais comum, ja que muitas vezes ha necessidade de ajustes no projeto ou
atividades diferentes na fabricacdo. As empresas do mercado de moda analisadas pelos
autores adotam a modularidade por ajuste de componentes, em raz&o da necessidade
de ajuste as medidas dos clientes, ou a modularidade por permuta de componentes,
caso em que as diferentes opgdes surgem da combinagdo dos componentes em um
mesmo produto. Ha ainda a possibilidade de oferta de servigos adicionais que envolvem
adicionais extras ao produto (ex: bordados).

Para Amancio et al. (2015), o setor do vestuario € o mais indicado para a pratica
das estratégias da customizagdo em massa, e para melhor atendé-lo, Pine (1994, apud
AMANCIO,2015) sugere trés dimensdes de customizagdo: estilo; dimensbes e
tamanhos; e funcionalidade e design do produto. S&o hipdteses em que se faz ajustes
em relacdo a tamanhos e funcionalidades ou apenas ajustes de cores e escolha de
estampas. Muitas marcas de moda no mundo adotam praticas de customizagcdo em
massa, inclusive famosas como a Ray-Ban, a Gucci, a Levi's e a Frilly também possuem

suas propostas, cada uma com um nivel de participagdo do consumidor.
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A Ray-Ban, por exemplo, permite personalizar sua propria armagao dos 6culos a
partir de modelos que sdo padrées da marca, como o Aviator, o Original Wayfarer, o
Clubmaster, etc. (llustragao 40). A escolha vai desde o grau das lentes como o tamanho,

a armagao, se havera ou nao alguma gravagao e o estojo (GONCALVES, 2019).

llustragao 40: Opgdes de customizagao de 6culos da RayBan

’Pﬁb"’ GCULDSDESOL  OCULOSDEGRAU  EVERGLASSES CUSIOMIE  LEWIES  PROMOCED Q
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EF Pagamento seguro e confiivel B Frete gritis! EP Mo se preocupe. a devolugdo & gratultal

CRIE SUA COMBINAGAD UNICA

cusTom ( LAB

ROUND

/700 IT YOURSELF =

..‘:'_\ PERSONALIZE AGORA LENTES
3‘& :

¥
13SHN0

Fonte: Ray Ban, [20- -?]

A Gucci também ja criou diversos servigos de customizagcdo em massa. Em
2016, langou um servigo de customizacao de jaquetas bomber, biker, jeans e blazer com
patches exclusivos, que iam desde desenhos a bordados e iniciais (GOMES, 2016).

Atualmente, a possui a campanha Gucci DIY (llustracdo 41) que, embora se

utilize da nomenclatura Do It Yourself, se trata de customizacdo em massa.
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llustragao 41: site com campanha Gucci DIY

€« C @ gucdcom/intfen/ca/diy-c-diy?search-cat=search-redirects&text=customize T o H

GUCCI

WHAT IS NEW CHILDREM JEWELLERY & WATCHES LIZ

Fonte: Gucci, [20- -7]

Na plataforma, onde o consumidor tem a opcédo de personalizar acessorios,

como bolsas, adicionando letras em materiais e cores diferentes (llustragéo 42)

llustragao 42: exemplo de personalizagéo possivel de acessério da marca

& C @ guccicomint/an/ca/diy-c-diyTsearch-catssearch-redirects&text scustomize r e

DIY Ophidia GG Su.preme large tote

Fonte: Gucci, [20- -7]
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A Levi’s, por sua vez, foi uma das pioneiras na estratégia de customizagdo em
massa nos anos 90, langando calgas femininas sob medida por meio do programa
Personal Pair, que consistia em um atendimento personalizado em que a vendedora
tirava as medidas, inseria no sistema e, umas duas semanas depois, a cliente recebia
uma calga no tamanho correto (LEVI'S, 2014, apud AMANCIO et al. 2015).

Ao longo de sua histéria, a marca continuou investindo em estratégias desse
tipo. Mais recentemente, em 2018, criou uma loja em Los Angeles, EUA, chamada Levi’s
Customization Studio, onde iniciou um projeto com uso de uma impressora a laser
chamada F.L.X — future-led execution. Na loja experimental, foi possivel projetar uma
calga com as especificacbes que o convidado queria, dentre as opg¢des oferecidas, até
mesmo rasgos da calca. Essa tecnologia de prototipagem digital e lasers ja foi
expandida pela marca toda para fazer o efeito de desgaste e desbotado das pegas,
acabamentos que eram obtidos antes com lavagens, método nada sustentavel. A ideia é
que, além da produgao, os clientes possam vir a personalizar seus jeans no site e em
lojas da empresa (LEVI'S, 2019).

Embora a customizacdo em massa nédo dependa de tecnologias de ponta para
ser implementada, com certeza havera melhor rendimento se puderem ser aplicadas em
algum grau dentro do processo produtivo. Tecnologias como manufatura aditiva,
robotica, colaborativa, realidade aumentada, impressdo 3D, mockups virtuais,
tecnologias CAD (Computer Aided Design) e CAM (Computer Aided Manufacturing)
aceleram os prazos de entrega do produto e elevam o nivel da customizagdo em massa
(AMANCIO et al. 2015; CUSTOMIZACAO,2018)

A Frilly, marca de moda feminina que adota customizagdo em massa, € um
exemplo de marca que usa nova tecnologia em sua plataforma, pois desenvolveu um
software 3D que permite que o usuario visualize as customizagdes escolhidas em tempo
real. Embora a marca afirme que a fabricagdo € manual, feita do inicio ao fim apés a
encomenda, a tecnologia é utilizada como suporte para uma melhor experiéncia. Existe,
inclusive, planos futuros de criar um macacdo com tecnologia capaz de marcar as

propor¢cdes do cliente, definindo o tamanho que a roupa precisara ter para ter um
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caimento perfeito. E como juntar a tradicdo de um atelié com a tecnologia de ponta.
(SHATZMAN, 2017).

A marca, sediada em Los Angeles, EUA, é uma marca 100% voltada para o
design participativo. Em seu site, o consumidor tem a possibilidade de alterar diversos
itens da peca que escolher, desde tecido e cor, a mudangas no design como
cumprimento, mangas, decote, bolsos, acabamentos, bainhas, acessorios, a depender
do produto (llustracdes 43, 44 e 45).

llustragao 43: Opc¢des de customizacao da Plataforma Frilly
< c & frilly.com/product-Terry-Bodycon-Dress/0dd5 36cfdf195482 88 7d258dd901ed%a o o :

frllly shep new losks about g st Q. @

«—

Terry Bodycon Dress

. s1o
Bodyauit Jersey ange f
color  length  hemline nackline baock sleeve
. . . .
iron ograt black hauta red

ADD TO BAG

expect to receive this itern by 03/30/2021
free global shipping & free refurns.

100% custorn made.

The Terry Bodycon Dress is made of emoothing jersey fabric infended fo

streamline your natural curves. The bodice is designed with french darts at the

buint b i mbmin wnar antical shane Miscraat datails ke o biddes heck oo

Fonte: Frilly, [20- -7]
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llustragdo 44: Opg¢des de customizagao de comprimento e manga

ks about

—
-

Terry Bodycon Dress

Terry Bodycon Dress -

s98
Bostynusit jorsey  Chonss ot

Bodyvut Jersey  chanos fabog

Lonicl e
supect to receive this fem by 0371202
Tha Terry Badycan Dress s made of smoathing jarsery fake
streamiing your notaral curves, The bodioe i desgned witt
Fonte: Frilly, [20- -?]
llustragdo 45: Opg¢des de customizagao de decote e costas
o) ks bt
-
e
Terry Bodycon Dress
Terry Bodycon Dress s124
102 Bedysuit jersey  chomas fabeis
Bodymuit Jersny  chancs lobric culor  lengih il k bock  sleeve
color ergth  hemline  nedkline  bock leeve T
Y et
T
e o
G e
sxpect to recene this isem by 03/30/2021
tree giobal shipping & free returms.
100% custern made.
The Terry Bodycon Dress is made of smosthing jersey fabi The Tetrv Bodueom Draes is o i e

stroaming pour natursl curves. The bodice is desigreed wil

Fonte: Frilly, [20- -7]

Além da experiéncia 3D, ha ainda fotos de mulheres vestindo as roupas, ainda
que os modelos basicos, para que o consumidor possa verificar como seria o caimento
do produto no corpo (llustragcdo 46) e dao sugestdes pré-customizadas, para ajudar na

escolha.
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llustragao 46: Modelo vestindo pega da marca

fl‘]“)’ shop naw locks anaut N Q, @

/:\‘
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1 == Terry Bodycon Dress
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| e -
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. ———
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sxpact to receiws this item by 03/01/2000

fres giobal shipping & free returms.

100% custom mads.
The odycon [ i
atus curves e h trenc arts at
idden back Hipper ke
modorn
materials & care
3 Dry clgan only. 86% polyamide 14% elosiane maode in Maly

Fonte: Frilly, [20- -7]

Na esteira do que representa essa nova moda personalizada, a Frilly tem sua
esséncia expressa no site: “we’re not here to tell you what to wear, we’re here to
empower you to create a look that is completely yours” (ndo estamos aqui para te dizer o
que vestir, mas para te dar o poder de criar um look que seja completamente seu —
tradugdo nossa), e tem a sustentabilidade como uma de suas bandeiras, ja que a
confecgcao € sob demanda e manual, ndo havendo desperdicio (FRILLY, 2017). Além
disso, ndo existe uso de quimica, as sobras de tecido sdo aproveitadas em outras

colecdes e os testes de limpeza sdo feitos em uma unica peca (SHATZMAN, 2017).

2.2. Quadro comparativo dos modelos e conclusdes

Como pudemos observar das classificagcbes de design participativo que
propusemos neste trabalho, muitas inovagdes podem ser implementadas e vantagens
obtidas a partir destes modelos, bem como desafios de possiveis problemas a serem
corrigidos ou adaptados. Para melhor visualizar esta analise, elaboramos um quadro
comparativo com uma marca representativa de cada tipo de design participativo (Tabela
4).
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Tabela 4: Quadro comparativo de design participativo

Tipo de design
Tipo Marca Inovagdo Vantagens Desafios participativo
secundario
Técnicas de
descoloracdo, Sustentabilidade e
s S . Trabalho manual que Network e
- desgaste, ressignificagdo emocional . ~
Customizagao . L precisa ser repensado para| colaboragdo
) - Mig Jeans | tingimento e de pegas / ~
pos-produgao. S - - adaptagdo ao mercado com outros
aplicagdes, etc | Identificagdo do publico com . .
AR virtual. designers
acessiveis ao o produto.
publico
. |Conseguir transformar uma
. Acesso a um produto mais o -
Permitir o _ tendéncia momentanea de
o profissional/ . L
tingimento de . . aplicagdo de técnicas de DIY
Parcerias com designers que N . .
DIY Dylon roupas em - (em razdo da pandemia) em Upcycling
L utilizam o produto /
maquina de e I um comportamento
. Identificagdo do publico com
lavar caseira permanente dos
o produto .
consumidores
Redugdo dos riscos de
. rodugdo de produto que
Aplicar o naso se'agaceitop elo L’lt?lico/
modelo da ) . pelop Possibilidade de os
. Oportunidade a novos . ~
Comunidades Threadless no ) designers ndao serem .
. . Soupop . designers de vender seus Crowdsourcing
virtuais Brasil (como - remunerados
. projetos sem o custo de
havia feito a - adequadamente
Camiseteria) producgo /
Identificagdo do publico com
o produto
Redugdo dos riscos de
roducgdo de produto que Filtrar os projetos e
Abertura de P .C . P ,q. P J .
. n3o seja aceito pelo publico/ transformar ideias, .
. projetos de . S Comunidades
Crowdsourcing | Betabrand . Aproveitamento de ideias de aparentemente, . .
design ao . . . L. . virtuais
T diferentes designers / inexecutdveis em projetos
publico e oo .
Identificagdo do publico com viaveis e de sucesso
o produto
Permitir escolha de tecidos,
elementos de design e
Software em 3D - &
. modelagens, e ndo apenas .
que permite Trabalhar o publico para
Customizagdo visualizar as cores ou tamalho em escala/ reduzir o medo de
Frilly Sustentabilidade/ Ndo identificado

€m massa

customizagdes
em tempo real
no site

Atrair um publico que quer
pecas personalizadas /
Identificagdo do publico com
o produto

customizar

Concluimos, a partir do quadro comparativo, que o design participativo tem
estado cada vez mais presente como instrumento real nas marcas de moda do mundo,
embora ainda seja visto como um processo desafiador. No Brasil, as propostas estao

mais ligadas ao upcycling e ao faga vocé mesmo, com o uso do crowdsourcing para

Fonte: elaborado pela autora, 2021.
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participacdo da comunidade. As marcas encontradas trabalham ainda de forma timida
e, normalmente, as propostas sdo de artes e estampas para camisetas.

Vimos ainda que quase todas as marcas, embora adotem uma modalidade de
design participativo, acabam langando mao de alguma outra ferramenta de forma
secundaria, que se mesclam durante o processo. Existe, portanto, espaco para
crescimento de todas as modalidades, mas é preciso alterar a mentalidade do
consumidor e deixa-lo mais confortavel em aderir a esta participagao.

Muitas vantagens podem ser extraidas do quadro apresentado, como ter um
consumidor identificado com o produto, redugdo de rejeicdo do produto pelo publico,
absorgao da sabedoria de outros designers e dos consumidores e ter uma produgéo
sustentavel. Da mesma forma, muitos desafios foram langcados, como lidar com
questdes trabalhistas e de direitos autorais, identificar ideias que podem ser viaveis,
investir em plataformas virtuais e modificar comportamentos do publico, sendo este o
mais complexo.

A customizagdo em massa, por ser ainda uma novidade no Brasil na area de
moda, apresenta desafios extras, que vao desde tornar a experiéncia do consumidor
agradavel e simples, até a reducdo de prazos de fabricagdo e entrega do produto.
Marcas internacionais que trabalham com a customizagdo em massa estdo, cada vez
mais, trazendo a produgdo para dentro da empresa, a fim de reduzir seus prazos de
entrega para duas a trés semanas ou até menos. Além disso, embora n&o seja um
requisito essencial, a absorgdo de tecnologias precisa ser avaliada, pois pode ser um
facilitador da interagcdo com o cliente e da fabricagdo em si, especialmente quando a
producao € sob demanda.

A partir de todas estas observagdes, passemos a proposta de modelo de design

participativo para a marca Matriz.
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3. Proposta de modelo de ferramenta virtual de design participativo para a marca

Matriz

Neste capitulo, apresentaremos a aplicacdo das ideias ja estudadas em uma
proposta para a marca de eveningwear Matriz. Como se trata de uma marca do
segmento luxo projetada para possuir um comércio online, foram analisados, em
primeiro plano, o cenario nacional e internacional do mercado de luxo no mundo virtual.
Em seguida, avaliamos como outras marcas de eveningwear estavam operando com
plataformas online.

Concluimos que o mundo digital, inclusive o de luxo, vem crescendo em todo o
mundo e as marcas tém se preocupado em criar, aos consumidores, uma jornada de
experiéncias diferenciadas e exclusivas que estabelecam uma identificacdo com a
marca. No Brasil, também houve um relevante crescimento do comércio digital, embora
ainda haja grande espaco para investimento e crescimento do setor de moda.

Acompanhando este crescimento, as marcas brasileiras de eveningwear
também estdo se adaptando a nova realidade, embora algumas venham fazendo isso
com mais sucesso, ao pensar todo o processo de forma digital. Da analise das marcas,
foi possivel concluir que alguns aspectos podem ser relevantes para este sucesso, como
uma boa plataforma de vendas, com boas imagens e descricdo do produto; um mix de
produtos mais diferenciado, mas sem perder a identidade e o segmento da marca; bom
atendimento virtual ao publico, para que se sinta mais seguro e confortavel na hora da
compra; politica de trocas e devolugdes com facilidades de coleta domiciliar e frete
gratuito; e criagcao de conteudo de interesse do publico.

Em pesquisa com o publico, verificou-se que a maioria costuma comprar pela
internet, embora a aquisigcdo de roupas, especialmente de festas, apresente alguns
impasses, tais como incerteza sobre caimento da roupa, que tamanho comprar, ndo
poder experimentar o produto e nao ter tempo para trocar. Estas conclusdes corroboram
as informacgdes ja coletadas na pesquisa de outras marcas, sobre a necessidade de boa
assisténcia ao consumidor na hora da compra virtual, informacdes precisas sobre o
produto e tabela de medidas, suporte para trocas e devolugdes, e, muito possivelmente,

um showroom para que o publico possa ter contato direto com o produto.
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Concluidas estas premissas, foram estudadas as formas de design participativo
hoje aplicadas pelas marcas nacionais e internacionais, e vimos que, no Brasil, em
regra, este tipo de design se restringe as marcas de upcycling e material para DIY (faga
vocé mesmo) e algumas marcas de comunidades virtuais com crowdsourcing, mas
ainda restrito a estampas e artes para camisetas. E que, embora a customizacdo em
massa esteja presente em marcas nacionais de outros ramos da industria (automoveis,
design de méveis, equipamentos de informatica, etc), ndo sdo muito encontradas em
marcas de moda e acessorios brasileiras, havendo espago para o crescimento desta
modalidade de design participativo no Brasil.

A partir de todas as informagdes obtidas, concluimos pela viabilidade da
proposta de um modelo de plataforma virtual para a marca Matriz de eveningwear, com
possibilidade de customizagdo em massa de alguns produtos e utilizagcdo de

comunidades online como ferramenta secundaria acessoria, como veremos.

3.1. As etapas do processo de design do produto customizavel e o modelo
proposto para o trabalho

Ao estudarmos sobre a customizagdo em massa, vimos que a estratégia de
utilizar componentes modulares padronizados e a postergacdo do momento de
montagem do produto tém sido adotadas como forma de compatibilizar os custos com a
producido em massa.

Saber o momento em que ha o envolvimento do cliente na cadeia € importante
para definir quanto sera o tempo de postergagcdo (postponement) das atividades de
producdo até que haja o ponto de desacoplamento do pedido do cliente (customer order
decoupling point). O processo produtivo € entao diferenciado: até este ponto, tem-se a
producao de componentes padronizados e, apds esse pedido, ha uma personalizacao
na produgéo (VAN HOEK, 2001, apud MACHADO; MORAIS, 2008).

Conforme afirma Pelegrini (2005, apud MEDEIROS, 2012), a diferenciacao de
um produto no inicio do processo produtivo implica um aumento dos custos de etapas,
gestdo da complexidade e estoque. Por tal motivo, no modelo que propomos neste

capitulo, as modelagens componentes das familias de produtos ja estarao
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definidas previamente, sendo apenas o corte e a montagem feito no final do
processo, quando houver demanda.

Na llustracdo 47, vemos como Fettermann e Echeveste (2010, apud
MEDEIRQOS, 2012, p. 95) entendem ocorrer a interface entre cliente e produgao. As
primeiras perguntas sdo as condicionantes (Existe demanda por customizagédo? E uma
vantagem competitiva? Os produtos sao customizaveis? Existe tecnologia e cadeia
produtiva adaptada para isso?). Em seguida, pensar nos produtos (definir familias de
produtos, utilizar componentes comuns, poder alterar componentes para formar novos

produtos) e, por fim, nas tecnologias disponiveis que possam facilitar este processo.

llustragao 47: interface entre cliente e producgéo

[ Condicionantes para a Customizagio em Massa
Existe cemanda por variedade e customizacio?
A cugtomizagao proporciona vantagem competitiva para a empresa?
A cadeia produliva esta desenvolvida para alender as demandas por cusiomizagan?
Existe tecnologia de manufatura disponivel pars a customizacdo dos produtos?
Os proculos s30 customizaveis
A empresa & capaz de traduzir as demandas de mercado em novos produtas e servicos? J

[ Plataforma de produto
Famiilas do produtos T e e et o B o Bt o o T T T
Utilizagde de compenentes comuns b ]
Alteragan de componentes para formagio de noves produ s ) 3 =

5 Entregado
produte customizado
e sua ulilizagao

2 Escolhado Tranferéncia 4 Tradugio das
cliente de acordo com dos dados do Y opches do cliente

L 1 Definigio do

| catdlogo de opghes

el @ ser oferecido para
as clientes

4 25 opgoes oferacidas pedido do cliente 4 para instrugoes de
pela produgio para a produgio projeto e produgdo

Interface cliente-producio para a customizacdo dos produtos

pelo cliente

Fonte: Adaptado de MEDEIROS, 2012.

O modelo ora proposto adotara, portanto, a modularidade por permuta de
componentes, que ocorre quando diferentes opgdes surgem da combinagdo dos
componentes em um mesmo produto. As combinag¢oes incluirdo nao apenas cores e
tamanhos, mas alteragcoes em funcionalidade e design das pecgas. A depender da
colecdo, podera haver servigcos adicionais ao produto, como bordados, que néao
dependem de modularizagao e s&o adicionados ao final.

Medeiros (2012), ao estudar e entrevistar designers de marcas de produtos
customizaveis, verificou que uma das estratégias que poderiam ser adotadas era a
empresa ter uma produgdo de linha, sem customizacdo, mas que pudesse ser

facilmente transformada, adaptada ou redesenhada quando preciso. Esta sera a ideia
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adotada no modelo a ser proposto: a customizagao se restringira, em um primeiro
momento, a linha basica da marca, com apresentagao de modelagens basicas que
podem ser alteradas com acréscimo de elementos de design.

Definido o objeto da customizagao, € necessario pensar nas etapas do projeto
sob o viés da customizagdo em massa. Veremos a seguir cada uma separadamente:
pré-producao, detalhamento do projeto, processo criativo, validagdo do projeto pelo
usuario, producado propriamente dita, distribuicdo e acompanhamento pds-producao
(MEDEIROS, 2012).

No momento da pré-producao, a marca precisa fazer o briefing e a pesquisa de
publico-alvo e concorréncia, como em qualquer projeto, mas também é necessario,
desde logo, comecgar a pensar nos materiais que serao utilizados, ja que estes passos
irdo influenciar a viabilidade do produto, inclusive quanto ao custo (MEDEIROS, 2012).
Na proposta que apresentamos, em respeito a identidade da marca e ao segmento,
iremos utilizar tecidos e acabamentos de qualidade, mas produziremos um produto de
linha basica. Serdo modelagens atemporais e modernas que facilitem o processo de
co-design para o consumidor e também as etapas de corte e montagem do produto. O
estudo destas modelagens sera feito no proximo capitulo deste trabalho.

O detalhamento do projeto € o momento de definir como sera feita a
customizacao e se o consumidor se sentira confiante no processo, devendo ser de baixa
complexidade. Para tanto, é necessario definir o processo produtivo e as tecnologias
utilizadas, custo e tempo de producdo (MEDEIROS, 2012). Seguindo a ideia
apresentada, o processo produtivo sera feito a partir de modelagens pré-definidas que
formardo um acervo de modelagens basicas. A partir de cada coleg¢do, serao
produzidos novos médulos para combinagdo com as modelagens basicas ja existentes.

O processo criativo, como qualquer outro projeto, engloba o estudo de
tendéncias, inspiragdes, formas, elementos de design, escolha — agora detalhada — de
materiais, aviamentos, tabela de medidas e, por fim, prototipagem. Neste caso, como se
trata de um produto customizavel, é nessa etapa que sao feitos testes para identificar
erros de customizagdo. Aqui também é importante ter em mente a validagdo do

projeto em questdes como ergonomia e usabilidade (MEDEIROS, 2012).
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A producéo, propriamente dita, vai confirmar a viabilidade do custo do produto,
tempo de produgéo, testagem das tecnologias escolhidas, do processo e da logistica de
compra, estoque e distribuicdo. Nossa proposta € de produzir, inicialmente, uma
colecao capsula, com poucos modelos de linha basica customizaveis, para que a
producéo, logistica (compra, estoque e distribuicdo) e a boa aceitagdo do publico sejam
testados.

A producdao de modelagem sera interna, mas, em um primeiro momento,
havera terceirizagdo da montagem do produto, o que podera interferir no prazo de
entrega, a ser avaliado. Para reduzir este tempo, as modelagens serdo digitais,
permitindo alteracdes rapidas, e ainda se pretende investir em corte a laser, a médio
prazo.

Por fim, 0 acompanhamento pés-produc¢ao envolve divulgagcao, pontos de venda
e feedback (MEDEIROS, 2012). Neste caso, embora haja o planejamento de se ter um
showroom de vestidos, o ponto de venda principal sera o e-commerce, e a divulgagao
e o feedback serdo realizados virtualmente, ou pelo site ou por redes sociais. A
proposta envolve a criagcdo de uma excelente rede de relacionamento com o cliente,
inclusive com proposta de assessoria de estilo e de customizacéo.

Esse assessoramento € essencial quando se pretende implementar o design
participativo, ja que o consumidor precisa se sentir seguro no momento da compra de
um produto deste tipo. Como ensina Norman (2008), muitas vezes, a tarefa se torna tdo
complicada que n&o atinge o resultado pretendido ou implica o dispéndio de um tempo
acima do aceitavel para o usuario.

Existe, portanto, uma necessidade de convencimento gradativo do consumidor e
de facilitar a experiéncia e reduzir o medo de customizar. Esse desafio &€ ainda maior
quando se trata do segmento eveningwear, como vestidos de festa, em que o custo do
produto é elevado e existem duvidas sobre o resultado final. Como vimos, este
convencimento pode ser feito de diversas formas, e a primeira delas é ter um ponto de
venda que passe esta confiangca. Como nossa proposta € virtual, € necessario que o
site contenha todas as informagdes necessarias (auto-explicativo) e também um apoio

em caso de duvidas ou erro (suporte pessoal).
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Além de uma plataforma venda amigavel, € importante ter boas informagdes
sobre o produto e tamanho, pouca complexidade na escolha de médulos customizaveis,
sugestdes de combinagdes, assessoria virtual e individual, divulgagdo e proximidade
com o consumidor, dentre outras.

Segundo Piller et al. (2005), outra forma de reduzir a inseguranga do consumidor
€ aproxima-lo de outros consumidores para troca de experiéncias, o que pode ser feito
por meio de comunidades virtuais. Assim, pensamos na utilizacdo de outra ferramenta
de design participativo de forma secundaria, como a criagdo de ambientes onde os
consumidores possam compartilhar experiéncias e duvidas sobre a customizacao.

Os consumidores, em regra, ndo possuem conhecimento suficiente para definir
as especificacdes que melhor se adequam as suas necessidades, acham que escolher é
cansativo e dificil, ttm duvidas se a escolha segue as tendéncias de moda e n&o sabem
informagdes suficientes sobre o produto e o produtor (PILLER et al., 2005).

Uma das formas de se conseguir dirimir estas duvidas, além do contato direto
com a marca (produtor), é através do suporte prestado por outros consumidores, que
pode ocorrer em varias frentes. Os catalogos participativos de produtos eletrénicos (PEP
— patrticipatory eletronic product catalogue) sdo uma mistura do catalogo eletrénico de
produtos e uma comunidade virtual, onde a descricdo dos produtos € relacionada a
contribuicdo de avaliagao dos participantes da comunidade, que sdo consumidores.
Assim, indexadores como ratings, reviews e recomendagdes sao contribuicbes a esta
comunidade, como ocorre no site da Amazon. Além disso, € possivel, a partir de
compras anteriores, tracar o perfil do consumidor dentro da comunidade e personalizar
opgdes, como servigos recomendados, newsletters, etc. (PILLER et al., 2005).

Nossa ideia € estender ainda mais esse conceito, permitindo que os
consumidores colaborem entre si no processo de customizagao, para termos um cliente
mais seguro, confiante e satisfeito. Assim, uma plataforma que abra espago para essa
comunicagao entre os proprios consumidores, ou para a busca de informagdes com
aqueles que ja customizaram, tem mais chance de oferecer uma melhor experiéncia, ja
que a segurancga de estar inserida em um grupo pode ser mais relevante que o proprio

gosto pessoal.
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Além disso, permite que a empresa tenha informacdes mais reais e confiaveis

do quem sao estes consumidores e o que esperam. Com tais informacdes, € possivel

agrupar pessoas com gostos afins, medidas aproximadas, customizagbes que se

encaixam nos mesmos parametros (PILLER et al., 2005).

Assim, a proposta de se criar uma espécie de férum instantdneo para os

consumidores se comunicarem, com algumas opg¢des de filtros de informagdes, € um

adendo a nossa proposta de plataforma de customizagao, de forma a reduzir o medo e o

risco perceptivel do cliente.

Em resumo, propde-se:

(iif)

(iv)

(v)

(vi)

(vii)

(viii)

Criagcdo de uma plataforma virtual para venda dos produtos da marca,
sendo oferecida possibilidade de customizagcdo da linha basica da
colecao;

Banco de modelagens basicas atemporais. A cada colegdo, serao
propostas modelagens de elementos de design (mangas, golas, detalhes
de saia, bolsos, etc) que poderdo ser combinadas com as modelagens
basicas, seguindo o modelo de modularidade por permuta de
componentes;

Serao oferecidas poucas opgdes de mddulos customizaveis (para facilitar
o processo de escolha);

Podera haver ainda escolha de cores, tecidos e tamanhos, além de
servigos adicionais ao final, como bordados ou aplicagdes, a depender da
colecao;

Modelagens e corte serdo internos, com montagem terceirizada.
Tecnologias serao agregadas ao processo produtivo a médio prazo;

Ponto de venda: e-commerce de facil uso, auto-explicativo, com boas
informacodes e fotos do produto, conteudo de interesse do publico, clara
politica de trocas e devolugdes, com facilidades de coleta domiciliar;
Serao oferecidas sugestdes de customizagdes e sera criada uma espécie
de férum instantaneo para os consumidores se comunicarem;

Foco em boa assessoria virtual.
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Concluida a proposta do modelo, passemos ao estudo e ao processo criativo

para proposta do produto.
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4. Desenvolvimento do produto

4.1. Marca e publico-alvo

Para criacdo da colegao capsula e do produto customizavel para a marca Matriz,
€ necessario entender quem ¢é esta marca e o publico para quem estamos
desenvolvendo nossos produtos. A partir da metodologia de brainstorming com as
fundadoras da marca, Beatriz Sobral e Mayra Vaz, foram definidos pontos importantes
como seu proposito, sua missao, visdo e valores, permitindo que se identificassem
assim os arquétipos onde a esséncia da marca se encaixa. Este estudo foi realizado no
trabalho de conclusdo do curso de Design de Moda de Mayra Vaz Carneiro, ao qual
reportamos este conteudo.

O propodsito da marca foi definido entdo como o de conectar mulheres com
momentos especiais através das roupas. Um propdsito bem construido cria proximidade
e identificagcdo com o publico, que ira desejar um relacionamento mais duradouro com a
marca justamente pelo que ela apresenta como a sua verdade (CARVALHAL, 2014,
apud CARNEIRO, 2021).

Com o propdsito definido, partiu-se para a delimitacdo da missao, da visao e dos
valores, tendo como norte as definigbes de Carvalhal (2014, apud CARNEIRO, 2021). A
missdo € definida pelo que a empresa faz. “Como ha a proposta de um design
participativo e também de um atendimento personalizado de consultoria de estilo, a
missdo sera a de estimular mulheres a se expressarem através das roupas”
(CARNEIRO, 2021, p.72). Ja a visdo € onde a marca pretende chegar, e precisa estar
consoante com seu propdsito, que € o de conectar mulheres com momentos especiais.

Definidas a missao e a visao, parte-se para os valores que irdo guiar a marca
em seu percurso até seu propoésito. Para a marca Matriz, foram definidos os seguintes
valores (CARNEIRO, 2021, p.72) :

° Conexao: ligagdo com momentos de afeto e de celebragéo;

° Qualidade: nos produtos, no atendimento e no acolhimento;

° Criatividade: foco na participagédo das clientes em parte do processo de
construgéo da peca;

° Atitude: promover a expressao individual através das roupas;

° Inovagao: trazer propostas inovadoras de desenvolvimentos das pecgas.
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A partir das propostas acima, Carneiro (2021, p.72) esquematizou como seria a

moldura da marca Matriz, como no painel a seguir (llustragao 48).

llustragdo 48: Misséo, visao e valores da marca Matriz

MISSAO VISAO VALORES

- i 2.l

0O QUE ONDE QUEREMOS QUAL CAMINHO
FAZEMOS CHEGAR PERCORRER

- - -

ESTIMULAMOS CONECTAR CONEXAOQ
MULHERES A SE MULHERES COM QUALIDADE
EXPRESSAREM MOMENTOS CRIATIVIDADE
ATRAVES DAS ESPECIAIS ATITUDE
ROUPAS ATRAVES DAS INOVACAO
ROUPAS

Fonte: CARNEIRO, 2021.

Criada a moldura para as perguntas “o que”, “onde” e “‘como”, propbe-se a
criacdo da personalidade da marca, sua identidade, definindo-se em que arquétipos se
enquadra este seu espirito. Note-se que a metodologia de definicdo dos arquétipos &
diferente da definicdo das personas, ja que esta se refere ao cliente ideal, enquanto
aquela se refere a quem é a marca, “como se a marca fosse uma pessoa com a qual
esse cliente ira se identificar e partira para um relacionamento” (CARNEIRO, 2021, p.
74).

Carvalhal (2014, apud CARNEIROS, 2021) define doze arquétipos universais,
apresentados no livro “O herdi e o fora-da-lei”, de Carol S.Pearson e Margareth Mark,
dos quais foram escolhidos dois que representam a esséncia da Matriz (CARNEIROS,

2021, p.75):
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. Arquétipo do Amante: é sedutor e deseja um contato mais intimo com as
pessoas, fazendo-as se sentirem especiais. Empresas com esse arquétipo
primam pela qualidade e exceléncia nos seus produtos, assim como oferecem
artigos personalizados e/ ou exclusivos. E necessario que cada cliente se sinta
unico. Conexao e Qualidade, citados anteriormente como valores essenciais da
marca em questao, estdo diretamente relacionados com esse arquétipo.

. Arquétipo do Criador: é criativo e artistico, e necessita estar
constantemente criando e inovando. Organizagbes com esse arquétipo oferecem
solucdes no sentido de estimularem as mais variadas possibilidades de criagédo
dos consumidores. Inovagao, Criatividade e Atitude, também delimitados como
valores da marca que pretendemos construir, estdo diretamente relacionados ao
arquétipo do Criador.

A partir destes arquétipos, Carneiro (2021) criou o seguinte esquema

interligando-os com os valores da marca (llustragao 49):

llustragao 49: Arquétipos e valores da marca correspondentes.

VALORES
COMPATIVEIS

b

SEDUCAO

INTIMIDADE CONEXAO
ANANTE 4 EXCELENCIA

PERSONALIZACAO QUALIDADE

EXCLUSIVIDADE

INOVACAOQ
CRIATIVO e

ARTISTICO
CRIADOR ) CRIATIVIDADE
ESTIMULANTE

INOVADOR
ATITUDE

Fonte: CARNEIRO, 2021.

Esclarecido quem é e a que se propde a marca Matriz, passemos a um breve
panorama do publico da marca, lembrando que ja haviamos feito esta apresentagéo,
ainda que nao detalhadamente, no subcapitulo 1.3, quando foi feita a analise de um

questionario encaminhado ao publico-alvo deste trabalho.
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No entanto, um estudo bem mais preciso deste publico foi realizado por
Carneiro, que também analisou o0 mercado, as concorrentes e a identidade visual da
marca proposta. A partir de pesquisas quantitativa e qualitativa aplicadas em seu
trabalho, Carneiro (2021) descreveu este publico como formado por mulheres de 30 a 45
anos, classes A e B1, em sua maioria profissionais liberais e funcionarias publicas,
casadas e com filhos, e moradoras da Zona Sul do Rio de Janeiro. Mulheres que
preferem aproveitar o tempo livre em suas casas, na casa de amigos ou em
restaurantes, e que possuem interesses, principalmente, em areas como gastronomia,
musica, livros, artes visuais, decoragao e moda.

Tais resultados deixam claro que se trata de mulheres que preferem aproveitar o
tempo livre em suas casas, na casa de amigos ou em restaurantes (e dai se mesclam
com os interesses em gastronomia e em filmes). Seu principal consumo é, no entanto,
centrado no turismo, tanto internacional como nacional. “O grande interesse em viagens
aponta para um lifestyle no qual o turismo possui papel central, inclusive para onde este
publico direciona grande parte de sua verba destinada ao lazer”, ressalta Carneiro
(2021, p. 27).

Quanto as preferéncias no momento de se vestir, a maioria “opta por um estilo
basico, pratico e confortavel para o dia-a-dia (talvez para dar conta de variadas
atribuicoes, inclusive dos filhos), seguido por um estilo social e elegante (provavelmente
relacionado ao ambiente de trabalho)” (CARNEIRO, 2021, p.28-29). A maioria das
entrevistadas tem preferéncia por modelagens mais simples e com poucos detalhes,
prezando por bom caimento, qualidade de materiais e bons acabamentos, ao invés de
profusdes de brilhos, bordados ou rendas.

Definido o publico, foram criadas duas personas para a marca, assim descritas
por Carneiro (2021):

Persona 1: Juliana

Juliana tem 35 anos, é solteira e juiza. Mora num apartamento préprio em
Ipanema e possui dois cachorros da raga Schnauzer. Gosta muito de viajar,
sozinha ou com as amigas, e sempre divide suas férias para poder viajar duas
vezes ao ano, sendo pelo menos uma dessas viagens internacional. E adepta da
alimentacdo saudavel e gosta de fazer exercicios ao ar livre, como corridas na
orla e vélei com os amigos na praia. Adora se vestir bem, é antenada com as
tendéncias de moda e se inspira em posts de influencers no Instagram. Preza
pela qualidade das roupas e exige que possuam bom caimento e acabamentos
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bem feitos, além da versatilidade de poderem ser usadas em diversas ocasioes.
Também gosta de pecgas que possuam detalhes diferenciados, como uma manga
ou gola mais fashionista. Acredita que seria uma 6tima personal stylist, pois esta
sempre dando dicas para familiares e amigos. Seu maior desafio profissional é
ndo se abalar com as questfes tensas que o seu trabalho traz e nao leva-las
para casa. Seu maior desafio pessoal é o de ter tempo para se reconectar com a
sua esséncia, através da pratica de yoga e meditagéo.

Juliana procura a marca quando necessita de vestidos para a noite
atemporais, modernos, com 6timo caimento e materiais de qualidade, além de
um design diferenciado. Ela gosta de acessar o e-commerce e se distrair
mudando detalhes de algumas pegas, mesmo que ndo chegue a comprar. Fica
satisfeita quando possui alguma duvida quanto a detalhes, tecidos, caimentos e
modelagens, e é prontamente orientada pelo atendimento online (CARNEIRO,
2021, p.78)

llustragdo 50: Moodboard da persona Juliana

Fonte: Carneiro, 2021.
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Persona 2: Amanda

Amanda tem 45 anos, € médica PHD em dermatologia, casada também
com um médico ha 10 anos, e possui um filho de 4 anos. Moradora de uma casa
no Jardim Botanico, possui um estilo pratico €, ao mesmo tempo, com toques de
criatividade. Gosta de receber os amigos, cozinhar para eles e apreciar um bom
vinho. Viaja pouco por causa do filho e do trabalho, mas sente muita falta. Se
interessa por arte e decoragéo, e sua maior paixao é a pintura: quando tinha por
volta dos 20 anos, estudou pintura e desenho num intercambio com a Royal
College of Art, na Inglaterra. Possui um espagco em sua casa para um atelié,
onde pinta quadros de arte abstrata para presentear amigos, familiares e clientes
especiais, além de decorar sua propria casa. Quando viaja, adora fazer longos
tours pelos museus e pontos histéricos das cidades. Seu maior desafio
profissional é desenvolver um canal no Instagram para divulgar a sua marca e os
procedimentos que realiza. Seu maior desafio pessoal é encontrar tempo para
dedicar a si mesma, em meio as atribuigdes do dia-a-dia com o trabalho, a casa,
o marido e o filho.

Amanda é cliente assidua da marca, pois as pegas a fazem se sentir
elegante e, ao mesmo tempo, moderna. Usa as pegas da marca em diversas
ocasides, desde uma festa de casamento até um coquetel ou premiagao.
Considera muito importante o acolhimento dado pelo servigo de atendimento ao
consumidor e pelas consultoras, ainda que online. (CARNEIRO, 2021, p.80)

llustragcdo 51: Moodboard da persona Amanda

‘f J l. oy

AMANI i’\( -

P74 i

Fonte: Carneiro, 2021.
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Por fim, para determinar o lifestyle de nossa marca, foram analisados todos os
dados estudados até entdo, como concorrentes, publico, missao, visdo e valores,
mercado, negocio, segmento de produtos e em quais momentos eles sao utilizados.

Chegou-se a um lifestyle enraizado nos seguintes elementos (Carneiro, 2021, p. 73):

Viagens: interesse por conhecer outros lugares e culturas;
Preocupagéo com a saude fisica e mental;

Momentos e ambientes intimistas;

Mulher independente e sofisticada;

Interesse em arte, processos criativos e historia

Para melhor expressar o que a marca representa, foi criado o moodboard a
seqguir (llustracdo 52), que representa o estilo e a personalidade da marca, que estara

presente nas a¢des e na sua identidade visual.

llustracdo 52: Personalidade da marca Matriz

Fonte: Carneiro, 2021.

Definido quem é a marca Matriz e a que se destina, passamos a criagéo do

produto.
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4.2. Tendéncia de comportamentos

Para entender melhor a tendéncia para os proximos anos, em especial até 2023,
foi realizada pesquisa de macrotendéncias no site WGSN, sobre grandes ideias que
influenciardo a moda e outras areas no mundo. Algumas destas tendéncias estao de
acordo com os produtos que este trabalho pretende desenvolver, como o progressismo,
o frugalismo, o bem-estar, a comunidade intencional e a aceitagao tecnoldgica.

Por progressismo, entendem-se as praticas que reforcam os compromissos da
marca com ética, inclusao e sustentabilidade, e, por frugalismo, entende-se o consumo
frugal de produtos longevos, reusaveis e circulares, que continuardo ainda mais em
voga, especialmente em um momento em que se repensa o consumo e a geragao de
residuos. A marca Matriz ja se encontra conectada com estas duas tendéncias, pois
assume uma postura preocupada com valores sociais e com uma moda atemporal e
slow fashion, com pegas, muitas vezes, customizadas pelo proprio consumidor, criando
uma conexao com o produto, que nao € descartado com facilidade. Esta é, inclusive,
outra tendéncia para os préximos anos, o bem-estar, devendo as marcas investirem em
solugbes capazes de mexer com as emogdes do publico, exatamente a visdo da marca
Matriz ao propor a conexdao com momentos através das roupas.

A ideia de comunidade intencional também sera uma questao presente nos
proximos anos e que ja esta sendo adotada na proposta deste trabalho, ao criar um
didlogo com as comunidades on-line na forma de design participativo. Segundo Hall
(2021), “as empresas terao que tratar esses consumidores e coletivos como co-criadores
da marca e do produto, encontrando maneiras de se conectar com eles diretamente por
meio de parcerias intencionais e novos modelos de negocio”.

Por fim, a tendéncia de uma aceitagcao tecnolégica também ja foi estudada nos
capitulos 1 e 2, mostrando que o design, inclusive de moda, impulsionara novos canais
de varejo e reforgara a importancia da customizagédo e da flexibilidade. A utilizagdo de
tecnologias no processo produtivo também tera relevancia, como ja esclarecemos neste
trabalho. “Os investimentos em softwares e processos de manufatura inteligentes levam
a lead times de producdo mais curtos e permitem que empresas pequenas e médias de

vestuario consigam competir nos segmentos D2C e sob demanda” (HELL, 2021).
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Identificadas as tendéncias de comportamento para os préximos anos e a
adequacao das ideias propostas neste trabalho, optamos por nao realizar pesquisa de
tendéncias para cores, modelos, estilos, etc., deixando de livre escolha a criagdo do

tema e dos elementos de design que compdem uma colecgao.
4.3 A origem da colecao e os painéis de Inspiragao

A colecao proposta teve inspiragdo na minha experiéncia pessoal, pois cresci
em uma familia onde a musica sempre teve papel de muita relevancia. Minha avo era
cantora de Opera e minha tia avd era professora de piano. Minha mae seguiu os
mesmos passos (llustragao 53) e também estudou na Escola de Musica da Universidade
Federal do Rio de Janeiro - UFRJ, onde se formou, embora nunca tenha seguido
carreira musical, profissionalmente. Todos da familia eram estimulados a aprender
instrumentos musicais e frequentar concertos, Operas e ballets, uma atmosfera que

sempre permeou minha vida e me fez dancar ballet e estudar piano por alguns anos.

llustragdo 53: Minha mae ao piano.

Fonte: album de familia da autora, 1953.

A inspiragdo em vivéncias proprias € muito comum aos designers, ja que € um

universo bastante conhecido. Nas palavras de Metsavath: “Meu processo criativo
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comega com uma cena, uma historia, um estilo, um conceito que crio a partir de algo
que eu desejei ou vivi. Deste ponto, eu crio o clima, a atmosfera, os looks e as atitudes.”
(METSAVATH, Osklen, apud TREPTOW, Doris, p. 107). Ainda hoje, podemos desfrutar

das “palinhas” de minha mée nos eventos de familia (llustracéo 54).

llustragdo 54: Minha mée ao piano.

Fonte: album de familia da autora, 2009.

A musica, com certeza, € a arte mais presente na vida das pessoas, e pode ser
entendida em uma enorme gama de propostas e em diversos estilos musicais, 0 que
permite que cada individuo se expresse de forma muito particular através de seu gosto
musical. Além disso, as musicas marcam momentos. Quem nunca escutou uma musica
e rememorou momentos e pessoas importantes em sua vida? A expressao individual e

a conexao pessoal com os momentos especiais sdo pilares da marca Matriz, dando
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ainda mais sentido a inspiragao para a colegao, que foi denominada Sonido (llustragao
55).

llustragdo 55: Board de Inspiracdo para a colegdo Sonido

Cadéncia, harmonia, sonoridade, vibragdes , enlrelagamentos

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Dar as mulheres a oportunidade de compor seus proprios sons, escolher a
harmonia e o ritmo da propria vida e expressar este poder através das roupas € a
proposta desta colegao.

Expressdes como sonoridade, cadéncia, pulsag¢do, ondas, vibracdo e ritmo
inspiraram a pesquisa de ideias, e elementos como fluidez, transparéncias, amarragoes,
entrelacamentos, dobras, sobreposi¢cdes e metalizados também nortearam os boards

propostos.
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Para melhor delimitar a conexao das imagens, separamos a pesquisa em cinco
boards. O primeiro, inspirado em ideias como cordas, vibracdes e amarragdes

(llustragao 56).

llustragdo 56: Board 1

Fonte: elaborado pela autora, 2021

O segundo board teve inspiragdo em expressbes como ondas, fitas e
entrelacamento, em alusdo as ondas sonoras e a composicao interna dos instrumentos

musicais (llustragao 57).
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llustragdo 57: Board 2

T

LTI

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

O terceiro board teve inspiragao na fluidez e na transparéncia, e em elementos

como plissados, pregas e drapeados (llustragao 58).
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llustracao 58: Board 3

fluide - drapeados - plissadas - pregas

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

O board seguinte foi elaborado com elementos estruturados, mais pesados,

volumes, recortes, sobreposi¢cdes e abotoamentos (llustragao 59).
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llustragdo 59: Board 4
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Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Por fim, um board inspirado em elementos metalizados e brilhos, que remetem
ao universo noturno e conferem ritmo a colegao de eveningwear.
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llustragdo 60: Board 5

melalizados- ritmp
forga - brillio

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Definidos o tema e os boards de inspiragao para a colecao, foi dado inicio aos

demais passos do processo criativo.

4.4. Desenvolvimento de elementos de design
4.4.1. Montagens com referéncias da pesquisa

Para auxiliar na inspiragdo para as pegas da colegdo, foram feitas montagens

com recortes de referéncias da pesquisa anterior (llustragdes 61).
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llustragdo 61: Painel de montagens com recortes
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Fonte: elaborado pela autora, 2021.
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Estas montagens foram importantes para que se comegasse a entender o mood

da colecdo e impulsionar o processo criativo.

4.4.2. Montagens com pecas de brechd

Para ampliar as referéncias para criagdo, foram garimpadas pecgas de brechds
com detalhes que pudessem agregar valor a pesquisa, que foram combinadas de forma

organica no manequim, compondo novo painel de referéncias (llustragao 62)

llustragado 62: Painel com pegas de brecho

— l
r n

Fonte: elaborado pela autora, 2021

A partir de algumas ideias que considerei mais relevantes, foram feitos estudos

de detalhes e possibilidades de criagdo, com desenhos (llustracéo 63).
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llustragao 63: Painel de desenvolvimento de ideias sobre manequim
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Fonte: elaborado pela autora, 2021.

4.4.3. Montagens em modelo virtual

Embasada nas pesquisas anteriores, foram feitas as primeiras experimentagoes

em modelo virtual, através da ferramenta photoshop, indicando as referéncias para as

montagens (llustracédo 64).
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llustragao 64: painel de montagens em photoshop
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Fonte: elaborado pela autora, 2021.
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4.4 4. Desenhos a mao livre

Os desenhos a mao, conhecidos também como sketchings, podem fazer
parte de qualquer parte do momento de criagéo, seja no briefing, como um rascunho
para o cliente, na fase de pesquisa, como pesquisa de publico, por exemplo, ou na
fase de desenvolvimento de design, como desenhos detalhados para futuro
protétipo (AMBROSE; HARRIS, 2010).

Nesta fase do trabalho, eles foram utilizados no desenvolvimento do design
do produto. Assim, a partir do line up teste inicial, foram selecionados alguns
modelos que seriam trabalhados e detalhados. Este detalhamento foi feito com
desenhos sobre fotos e rascunhos a mao livre, uso de referéncias para inspiragao,

tecidos e aviamentos (llustragdo 65).

llustragdo 65: Sketchs com detalhamentos das pecas
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Fonte: da autora, 2021.
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Como se verifica nos sketchs anteriores, elementos de estilo aparecem na
colegdo e marcam a identificacdo com o tema. Segundo Doris Treptow (2013, p.
125):

Elementos de estilo sdo detalhes utilizados repetidamente em uma
colegao, mas com variagdes de um modelo para o outro. Eles podem
ser elementos do design, como o corte império (linha) ou uma
estamparia floral (padronagem), ou ainda uma utilizagdo dos
principios do design, como a tendéncia color blocking (contraste).
Pode ainda estar representados pela presenca maior de uma cor em
relacdo as demais, pela utilizacdo de um tecido diferenciado, mas,
principalmente, pelo uso de aviamentos e detalhes de modelagem.
Os elementos de estilo tém por objetivo criar a unidade visual entre
as pecas.

Elementos como babados, palas, fitas, amarragdes, bolsos, passadores,
franjas e recortes aparecem de forma repetida na colegéo, que ainda se utiliza de
uma identidade de tecidos e aviamentos relacionados a tematica da colec¢ao, ou
seja, tecidos fluidos e transparentes, que representam sonoridade, tecidos mais
estruturados na alfaiataria, em alusédo aos instrumentos, volumes e sobreposi¢des, e
aviamentos e bordados metalizados, que representam o ritmo e o universo noturno.

Cabe lembrar que o estudo realizado no inicio deste trabalho, onde se
pesquisou a viabilidade de comercializagdo digital e os gargalos para este tipo de
negocio, também norteou o processo criativo. Foram consideradas no design as
dificuldades da compra online apontadas pelo publico alvo, como caimento e ajustes
das roupas. Assim, elementos como elasticos, reguladores, passadores, fitas e

modelagens menos justas foram preocupacoes reais.
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5. Apresentacao da colegao

5.1. Line up da colecao-capsula e linha de produtos com design
participativo

Definidos os detalhes de estilo da colegcdo capsula, foram definidas 20
pecas para a colegcao principal, composta de 4 bottoms (1 calga, 1 short, 2 saias), 7
tops (1 cropped, 1 top, 1 body, 2 blusas, 1 jaqueta, 1 casaco-capa), 6 vestidos e 3

acessorios (3 cintos). Na llustracdo 66, podem ser vistos os modelos escolhidos.

llustracao 66: Line up principal com croquis
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Fonte: da autora, 2021.

A colecdo principal ndao sera elaborada sob demanda, mas sim em
tamanhos padrao pré-definidos (exemplo: duas pecgas 40, trés pecas 42, etc). Por
outro lado, como abordado no capitulo 3 deste trabalho, os produtos que serao

objeto de customizacdo em massa serdo confeccionados sob demanda, a partir de
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modelagens modulares (familias de produtos). Apenas o corte e a montagem seréao
postergados para momento apds demanda do cliente.

Considerando que sera necessario, inicialmente, serem testadas as
ferramentas de design participativo e sua aceitacdo pelo publico, definiu-se
aplica-las a partir de 2 vestidos, 1 bottom e 1 top da colegcdo principal. S&o
modelagens basicas e atemporais (vestido de alga com manga, blusa bata, vestido
transpassado e short). Cada um destes 4 produtos podera ser alterado e
personalizado com elementos de design presentes na colegcao (exemplos: bolsos,
mangas, recortes, decotes, comprimento de saia, aviamentos, etc). Alguns exemplos

de combinagdes podem ser vistos na llustracédo a seguir (llustragao 67):

llustragdo 67: Produtos com design participativo.
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Fonte: da autora, 2021.

Ao final deste trabalho (capitulo 7), podera ser visualizado como esta
personalizagao podera ser oferecida as consumidoras da marca através do site da
marca Matriz.

Para melhor entendimento da colegdo em sua totalidade, foi proposto o

release e um mix and match, como vemos a seguir.
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5.1.1. Release da colecido e mix and match

A Colegao Sonido: crie seu proprio som foi pensada para uma mulher
vibrante, que quer escolher sua melhor versao e se conectar com o ritmo da propria
vida. Inspirada na fluidez da sonoridade e na forca dos ritmos musicais, a colegcao
traz elementos como transparéncias, drapeados, cordas, sobreposi¢cdes e
metalizados, permitindo a expressdao desse poder através das roupas. Nosso
objetivo é levar vocé a se conectar com momentos especiais, compondo seu préprio
som.

Para auxiliar a consumidora em suas escolhas, foi proposto um mix and

match da colegéo (llustracéo 68).
llustragao 68: Mix and Match

Fonte: da autora, 2021.
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A seguir, sera apresentado o resumo das pesquisas com cores, tecidos e

aviamentos.

5.2. Cartela de cores, tecidos e aviamentos

Para escolha da paleta para a colegao (llustracao 69), foram selecionadas
sete cores que conversam com a marca e com o publico, além do tema selecionado.
As cores preta, verde, rosa e off white sdo cores que se identificam com a marca,
pois também sao cores que aparecem na paleta institucional. Além disso, também
sao cores que aparecem nos moodboards de inspiragao, junto com o amarelo e o
vermelho. A partir dos tons de cores, foram trabalhadas a saturacédo e a
luminosidade, e observados os contrastes e as harmonias, de forma a compor uma
paleta equilibrada para a colecdo (FRASER & BANKS, 2007).

llustragdo 69: Paleta de cores da Colegdo Sonido.

11-1001 TCX 13-5309 TCX 14-1309 TCX 15-0956 TCX 17-1449 TCX 18-5115 TCX 19-3971 TCX

Fonte: autora, 2021.

Como se pode observar, aparecem 3 cores de alta luminosidade, 3 cores
escuras e 1 média, que permitem esse contraste claro/escuro caracteristico do ar
dramatico e criativo da marca (exemplos: preto e rosa, verde escuro e off white, etc).

Além do claro/escuro, também se constata a possibilidade de um elegante
tom sobre tom com o verde menta e o verde escuro, e o contraste entre cores
complementares, como o vermelho telha em complemento aos verdes, ou o rosa em

complemento aos mesmos verdes. Ha também a possibilidade de harmonias entre
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cores analogas, como o mostarda com o verde e o mostarda com o vermelho telha
(FRASER & BANKS, 2007).

A escolha de tecidos também seguiu a mesma linha de identificagcdo com o
publico e a marca, e com o tema da colecdo, que trata de sonoridade, musicalidade,
cadéncia e ritmo.

Considerando as caracteristicas das modelagens que séo identidade da
Matriz, como fluidez, transparéncias armadas, nos, drapeados, pregas, amarragdes
e babados, alfaiataria desconstruida e modelagem geométrica (CARNEIRO, 2021),
foram pensadas as texturas e os materiais, sempre de forma a conversar com o
tema da colecdo. Desta forma, tecidos com transparéncia (como tule, organza e
musseline), com fluidez (como crepes, cetim, malhas) e com brilho (como tecidos
acetinados) aparecem na maior parte da colegdo. Também estdo presentes tecidos
mais estruturados, para as pecas de alfaiataria, como a sarja, a tricoline e o

viscolinho) (llustragao 70).

llustragao 70: Cartela de tecidos da Colegao Sonido.

-
a
Sarja de alfaiataria premium Crepe musseline soie Tricoline Fio 100 Luxor 02 Organza Milene Qrganza
72% algoddo 26% poliéster 100% poliéster premium 100% poliéster 100% seda
2% elastano Casa Assul 100% algodao 130,3 g/m2 Casa Assuf 100 grim2
Riviera Tecidos Finos Milfias Tecidos Casa Assuf

F

N

Vs 4

Musseline Dior Viscolinho Crepe Carolina Premium Cetim Chanel ,
100% seda B85% viscose 11% linho 96% poliéster 4% elastano 100% seda - 120 grim Tecido malha segunda pele
Casa Assuf 4% algodao 250gma 488 g/m2 Casa Assuf 100% poliéster 200 grim
Monalisa Tecidos Finos Palha de Seda Maximus Tecidos Finos

Malha Jersey Melt Malha Tricot Tule de seda Tula Tecido malha neoprane
O0B% poliéster 4% elastano 95% poliéster 5% elastano 30% algodéo 70% seda i 96% poliéster 4% elastanc
f A 100% poliéster
160 g/m2 225 gfm2 25g/m2 Lok Lot 3000 grim
Lof Texprima Central de Malhas The Tulle Factory i Maximus

Fonte: da autora, 2021.
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Por fim, os aviamentos também foram pensados para compor a colecéo e
identidade da marca. Os metalizados conferem elegancia e uma pegada “noite” para
as pecas, e estao relacionados a ideia de ritmo e cadéncia (llustracéo 71). Assim, os

aviamentos foram pensados em preto e em metais prata e cobre.

llustragdo 71: Cartela de aviamentos da Coleg¢édo Sonido.

™9
@

-
Elastico Jaragua Zanotti  Passador de alga Eikisting 4
29mm - 25m quadrado niguelada ?2‘9; '°°|. o Passador Regulardor Terlizzi £y soltex Botio magnético Colchete Eberle
T1% poliéster 29% elastano 1,5 cm i rn;gsdter Melal 100% poligster fermo Femo
Casa das Linhas Boutique do 0 GREVdWND 18 mm & 28 mm 354 gr 18x0,5x0,5 cm 14 mm 13mm
Patch Work Saia de Saia Armarinho 25 Cagula Ponta Cheio Armarinho Sao José
= - =
: &
= oo
5047
Cord3o de algodio Cordéo Rabo de Rato Linha Sefta Xik  Linha Para Bordar Setta  Botdo de pressio  Miganga Preciosa® Omela  Pérola Preciosa® Omela
100% algoddo S0 José 3mm -Rolocom50mts 2000005 Lumina Cone de 1000mts Eberle latio Grafite 1,8mm Grafite 8mm
5 mm - 50m 66% Polipropileno 34% algodao _100% poliéster 100% poliéster 7 mm 100% vidro 100% vidro
Casa das Linhas Silvia Armarinho s EJFCT3*?“5 em  Armarinho Sfio José Armarinhos 25 LD Cristais LDI Cristais
agula

Canutilho Preciosa Ometa

Botdo Bombé para forrar  Corddo 3/1 Fio Nautico Franja Lurex 20 cm Mosquetdo Ziper invisivel reforgado  Canutilho Jabk?nex Lobre Bronze Fosco Metalico
calota de aluminio Imm-10 m 100% poliéster Ao Inoxidavel A5 90 a‘&mﬁ :';m 100% vidro
10 mm Lurex 100% polipropileno 300 gr/m 40 mm .1901,;{’ pn"est:' \,.a'ne;é B_znx 0,07 em
Silvia Armarinho Malu Arlesanato Maximus Tecidos Brbaosity2 DivinSpofis boldies i LD Cristais

Fonte: da autora, 2021.

5.3. Fichas de desenvolvimento dos produtos

No momento de desenvolvimento das fichas, foram especificadas também
as cores em que cada modelo iria ser produzido (llustracdo 72). Considerando o
publico alvo e a identidade da marca, os maiores percentuais foram reservados para

o preto e o off white, ficando o restante distribuido de forma a equilibrar a paleta:
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llustragao 72: Porcentagem de cores na colegao

Rosa
Verde Menta
Preto
Mostarda
Telha
Off White

Verde Escuro

Fonte: da autora, 2021.

A seguir, cada ficha especifica os tecidos, aviamentos e tamanhos propostos

para a colecéao principal, e também as cores em que cada modelo seria proposto.

M FICHA DE DESENVOLVIMENTO

MATR|/  coLegAo: sonNiDO
REFERENCIA: CASACO CAPA
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADAGAO: 38 A 44

CARTELA DE CORES

MATERIAIS CrROQUI
TECIDOS:
m

- S‘ D, ;I |

Tecido malha necprane
6% poliéster 4% elastano
3000 grim

Organza Milene
100% poliésiar

Maimus G A | tt
AVIAMENTOS DESENHOQ TECNICO
TR
-] IJ; I|I I|I il, \
[ \
"Q‘LI II| |II ||-|7 )
I 1 | 1
|I I | I| |I 1
= < ] | |
Linha Setta Xik 2000 JOS | |
100% polissior | | | |
gr 1388 am | |
i Cagula ‘ | |
L L
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u FICHA DE DESENVOLVIMENTO

COLEGAO: SONIDO

MATRIZ REFERENCIA: BLUSA COM MOSQUETOES E PALA CARTELA DE CORES
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADAGAO: 38 A 44

ET

MATERIAIS

TECIDOS: crROQUI

Viscolinho Sarja de alfaistaria premium
85% wiscose 11% linha 72% algodan 26% poliéster
4% algoddo  250g/m2 2% elagtano

Monalisa Tecidos Finos Riviera Tecidos Finos

AVIAMENTOS

: 1 Masaustio
#Aga narddvel
40 mm
Broaosily2
Linka Setta ik 2000 JOS
100% poléster
T5gr 132525 em
Cagua

V! FICHA DE DESENVOLVIMENTO

MATR|/  coLegho: sonbo CARTELA DE CORES
REFERENCIA JAQUETA

DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADACAD: 38 A 44

MATERIAIS
TECIDOS:

Sarja de alfaiztaria peemium Viseglinha
T2% algoddc 26% poliéster BS% viscose 11% linh

2% elastano 4% algoddo  250g/m2
Rvtera Tecidos Finos Monalisa Tecides Finas

AVIAMENTOS

Passador de aa quadrace
Hiqualsse

15om
Bounque do Patch Work

o%s o
@ e o

Lisha Safts Xk 2000 JDS
0% pobsie
5 1 dufeS om
Capde
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v 4

MATRIZ

v 4

MATRIZ

COLEGAO: SONIDO

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

REFERENCIA: VESTIDO RECORTADO
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL

DATA: 22/10/2021
GRADACAQ: 38 A 44

MATERIAIS
TECIDOS:

S

Crepe Carolina Premium
06% poliéster 4% elastane
488 gim2
Palha de Seda

AVIAMENTOS

100% palisstar
Togr 13kl em
Cagula

FI Linha Setta Xik 7000 JO5

COLECAQ: SONIDO

g

Or
Musseline Dior 13]?::::,
100% seda 100 grim2
Casa Assuf Casa Assut

Zipar invisivel refargada
15 em
100% pofiéster
Divinépalis boiles

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

REFERENCIA: VESTIDO TRANSPASSADO
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL

DATA: 22/10/2021
GRADAGAQ: 38 A 44

MATERIAIS
TECIDOS:

Musseline Dsor
100% seda
Casa Assuf
AVIAMENTOS
== conthe do algedie
100% aigodic
— 5 mm - 50m
= Casa das Linhas
—
9
r - | Linha Setta Xik 2000 JDS
100% palléstor
75 gr 1Sk cm
Capula

L 44

Tecide malha segunda pele
100% pobsgster 200 grim
Maximus Tecidos Finas.

Fio Soitex.
HOT% poliesier
354 gr 18495495 om
Cagula

Zipor Fvistval roforgads
15 om

100% pabéster
Divindpalis bolfes
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DESENHO TECNICO

CARTELA DE CORES
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CROQUI
20
15 7
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MATRIZ

Y, 4

MATRIZ

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

COLEGAQ: SONIDO

REFERENCIA: CALGA ALFAIATARIA
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021

GRADAGAQ: 38 A 44

MATERIAIS
TECIDOS:

Sarja de alfaiatana prermiumm
72% algodiic 26% poléster
2% elaslano
Riviera Tecidos Finos

AVIAMENTOS
\_’ » Coichete Eberle o
Forn -
m 13mm
s Armarnnho S8 José —
—
g Jnha Setta Xik 2000 JOS
100% poiéstar
T5gr 13x88 cm
Cogua
—

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

COLEGAQ: SONIDO

REFERENCIA: VESTIDO TRANSPASSADO
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL

DATA: 22/10/2021

GRADAGAO: 38 A44

MATERIAIS
TECIDOS:

Pastacr Regulander Terzzi

Mol
18 mm & 29 mm
Asmannho 25

Ziper do metal fxo nigusiade 20 om
eadarga 100% nylon
Tiper cie metsl foen
com acabamenta riquelada
Lizze aviamentcs

m Chanel
100% seda - 120 grim
Casa Assul

AVIAMENTOS

L__"
r Linha Setta Xik 2000 JOS
100% poliéster
Togr 13x5x5ocm
A Cagula

Sarja de alfaiatana premium
72% migodo 26% paliéster
2% elastano
Riviera Tecidas Finos

Botdn Bombé para forrar

:‘:| - calota de aluminio
10 mm
Silvia Armarinha
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CROQUI
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CARTELA DE CORES
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Y 4

MATRIZ

MATRIZ

COLEGAO: SONIDO
REFERENCIA: SAIA BORDADA
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021

GRADACAO: 38 A44

MATERIAIS
TECIDOS:

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

COLEGAOQ: SONIDO
REFERENCIA: SAIA TRANSPASSADA
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL

DATA: 22/10/2021
GRADAGAQ: 38 A 44

MATERIAIS
TECIDOS:

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

v R

Crepe Carolina Premium Tilke

5% polistar 4% slastanc.
488 gim2
Palha do Seda

AVIAMENTOS

i

| Satta Xik 2000 JOS

100% poliéster

Sgr 13w55cm
Cagula

Lojas Linna
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CARTELA DE CORES

CROQuUI
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1108 TIX =

CROQUI
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FICHA DE DESENVOLVIMENTO

MATRI/  coLegho: sonipo CARTELA DE CORES
REFERENCIA: BODY DE TULE

DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADACAQ: 38 Ad4

MATERIAIS
TECIDOS: CROQUI

Patka Jersey Melt Tude de seda
% pabdster 4% elastanc 30% algodao T0% seca
160 gim2 25gim2
L Texprima The Tulle Factory
AVIAMENTOS
DESENHO TECNICO
X A PR —
_ e Evere il S Vi ] I
f . Tmm Bl
" N Armarinhos 25 MJJ B .
.
| I

|
Linha Setta Xk 2000 JOS l\
100% poliésser
75 g 13x5e5 em
Cagula

!

M FICHA DE DESENVOLVIMENTO

MATR|Z COLEGCAQ: SONIDO CARTELA DE CORES
REFERENCIA: VESTIDO ABERTO
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADAGAD: 38 A 44

i 2
MATERIAIS
TECIDOS: CROQUI
20
N
Malha Jersey Melt P.
96% poliéster 4% etastano "l
160 g/m2 I
Lof Texprima q ¥ \
1

AVIAMENTOS
v
. | {
Fio Soltex /\ k\ ; A,

100% poliéster

354 gr 18x2,5x9,5 em I| \ III \

— Cagula | || | \
_1 Linha Setta X5 2000 JDS | \ | l
F 100% poliéster | | |
| T5gr 13x5x5 cm | |I |

— Cagula L__‘/‘—\__!l | IIj
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Y 4

MATRIZ

Y 4

MATRIZ

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

COLECAQ: SONIDO

REFERENCIA: SHORT COM BABADO
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL

DATA: 22/10/2021

GRADAGAO: 38 A44

MATERIAIS
TECIDOS:
P il
Sarja de alfaiataria premium
72% algodio 26% poliéster
2% elastano
Riviera Tecidos Finos

AVIAMENTOS

Ziper invisheel reforgado
15 cm
A00% poliéster
Devindipolis botes

Linha Setta Xik 2000 JDS
100% poliéster
TSgr 13x5x5cm
Cagula

CARTELA DE CORES

-on X

CROQUI

DESENHO TECNICO

FICHA DE DESENVOLVIMENTO

COLECAQ: SONIDO

REFERENCIA: CROPPED ALFAIATARIA
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL

DATA: 22/10/2021

GRADAGAO: 38 A44

MATERIAIS
TECIDOS:

Sarja de alfalataria premium
72% algoddo 26% poliéster
2% elastano
Riviera Tecidos Finos

AVIAMENTOS

/ Passador Regulardor Terlizzi

Metal
/ 18 mm

Armarinho 25

Linha Setta Xik 2000 JDS

100% poliester

T5gr 13x5x5 cm
Cagula

CARTELA DE CORES

CROQUI

DESENHO TECNICO



gﬁ‘ FICHA DE DESENVOLVIMENTO
A

MATR|Z  coLEgAo: soniDo
REFERENCIA: TOP FAIXA CARTELA DE CORES
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADAGAO: 38 A 44

MATERIAIS
TECIDOS:

CROQUI
Malha Tricot
95% poliéster 5% elastano
225 gim2
Central de Malhas
AVIAMENTOS
.. Fio Saltex
100% poliéster
354 gr 1840, 5x9.5 cm
3 Caguia DESENHO TECNICO
—
Linha Setta Xik 2000 JOS
100% paliéster
1 75 gr 13x5x5 cm
| Cagula
| —
b
ﬁ)ﬁ FICHA DE DESENVOLVIMENTO

MATR|/  coLEGAo: soNIDO
REFERENCIA: BLUSA MANGA UNICA
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADAGAOD: 38 A 44

CARTELA DE CORES

MATERIAIS izl
TECIDOS:

CrOQuUI

Viscolinho 4
B5% viscose 11% linha a
4% algodio  250g'm2 ’

Menalisa Tecidos Finos

AVIAMENTOS :
DESENHO TECNICO
Ziper |r|m|\lel rehn;m Cumi;:ﬂ -F;?} Niutica
1|;|u% ||¢s| f Lurex 100% poiproplens
Dlmdpoplﬁa bol;en Malu Artesanato
Linha Sefla Xik 2000 JDS

100% poliéster
TSgr 13u545 em
Cagula




FICHA DE DESENVOLVIMENTO

MY

M lATR|Z COLECAO: SONIDO

REFERENCIA: VESTIDO MANGA COMPRIDA
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL

DATA: 22/10/2021

GRADACAD: 38 A 44

MATERIAIS
TECIDOS:

I

&
Crape Carclina Pramium Organza
96% poliéster 4% elastano 100% seda
438 gim2 100 grima
Palha de Seda Carsa Mssul

AVIAMENTOS

Botiso Bomibé para torman Ziper invisivel reforgade

Q } - calota de aluminio 15 om
10 mm 100% pohéster
Sivia Ammarinho Divindpolis boties
—_ Linha Satta Xik
I 2000 J0S Elastico 1 cm
100% polidsier 72% poliéster
75 gr 13x5x5 cm 28% elastiodenc
L Cagula Saia de Sais

MY

MATRIZ  coLecAo: sonDo '
REFERENCIA: VESTIDO OMBRO UNICO E CINTO
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADAGAO: 38 A 44

MATERIAIS
TECIDOS:

Catim Chansl
100% seda - 120 grim
Cirsa Assul
AVIAMENTOS
Franja Lurox 20 om - Botsa de pressso Sbere
100% poliéstar inthe
300 grimy ¥ ikl

Maximus Tecidos g Pamaiinhos 25

Pérola Preciosa® Omela Eidstion Jaragud Zanotti
Grafile Bmm DT - FE

100% vidra 7% polissier 9% elastang
LOI Cratais Casa das Linhas

Winha Setta Xik 2000 J0S -

Cormibe Antso de Rato S80 Joss
100% poliéster 3 mm « Roig com 50 mes
TEgr 13 cm 6% Poloropian 34% agoala
Capita Sivia Armarnning
—

i
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Também foram criadas fichas para os modelos participativos:

M FICHA DE DESENVOLVIMENTO

- CARTELA DE CORES
MATR|/  coLecAo: soniDo

REFERENCIA: SHORT PERSONALIZAVEL

DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL

DATA: 22/10/2021

GRADAGCAD: 38 A 44

MATERIAIS CROQUI
TECIDOS:
— 2 270 2 ¢
- -
e T - e W e
‘ Sarja de alfaistaria premium \ ‘ i \ -
72% algodio 26% poliéster y &
= 2% elastano Yl Cx b ke S e
Ml Riviora Toados Finos * / { i | { J |
¥
) ) |
S ¢ it

AVIAMENTOS

—

Passador Regulardor Terlizzi
Metal 19 mm ey —

Amarinho 25 ’_/j I,‘—'—"\I /

Linha Setta Xik | \ J

- 2000 JDS A \ )
r | 100% polister ~A— A
TSgr 13«55 cm
Cagula
M FICHA DE DESENVOLVIMENTO
= CARTELADE CORES
MATR|Z  coLEGAO: sONIDO
REFERENCIA: VESTIDO PERSONALIZAVEL
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADACAO: 38 A 44
MATERIAIS
TECIDOS: CROQUI
? L ? [ 2
M e by /i
{ R & 1 1 L | {
p 1
Crepe Carcling Premium Cetim Chanel Organza Milene | | ! |
96% poliéster 4% elastana  100% seda - 120 grim 100% poliéster 14 tt : 11
488 g/m2 Casa Assuf Casa Assuf =
Palha de Seda
DESENHO TECNICO
AVIAMENTOS

Botio Bombé para forar

. Eldstico 1 cm
©l-=- oalma‘ua aluminic 72% polidster
. Stvin Ammarinha 7 2% sinndoctonc
Saia de Saia
- Linka Sefea Xik
s 2000 JDS
100% poléster
TEgr 1358 cm
— Cagula
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ﬁ‘ FICHA DE DESENVOLVIMENTO
\

MATRIZ  coLEgio: sonipo ‘ DARTELARE OORER
REFERENCIA: BATA PERSONALIZAVEL

DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL
DATA: 22/10/2021
GRADAGAD: 38 A 44

MATERIAIS CROQUI
TECIDOS:
9 9_19
i 1, - ‘I
arf a7 qr
L
Viscolinho AR g |
8585 viscose ‘;gﬁngnhg Tncullne;;:lizlnl..umrﬂz gy wgp wp
4% algodao im
Monalisa Tecidos Finos IW%;‘mé%E;: g/im2
DESENHO TECNICO
AVIAMENTOS G —
/ | I"_ | 'I L )
\ / :/ | Ul
Ziper |n\r|we| r@fomado | | ! 1 | | .! |
IDD‘%pul.hlur L4 L L, bl b R s
Divingpalis botSes . B
MNwiil :': A { ;
— 4 | | { |/
F Ty MY N YY ¥
4 100% poliéster | | | | | |
75 gr 13u5x5 cm L R o N
— Cagula
M FICHA DE DESENVOLVIMENTO
- CARTELA DE CORES
MATRI/  coLEgAc: soNiDo

REFERENCIA: VESTIDO TRANSPASSADO PERSONALIZAVEL
DESIGNER: BEATRIZ SOBRAL

DATA: 22/10/2021

GRADAGAQ: 38 A 44

MATERIAIS CROQUI
TECIDOS:
2 06 2 0 2 0
i 1 d ] |
T"i‘ i 1 *j |rf 1 -'ll ‘kl .'I |
{ T" ¥ o l."l | q ”.‘
e L
| I||1 I 1 ! T | ['\
7\l U S oY
T F { i
Viscalinho Sarja de alfajatana premium af t* t,_ t, B ¥ t’
B5% viscose 11% linha T2% algodio 26% polidster
4% algoddo  250g/m2 2% elastano
Monalisa Tecidos Finos Riviera Tecides Finos.
{PARA CONFECGAC DAS FITAS) DESENHO TECNICO
AVIAMENTOS A o
e — + —t
\ f |
= Linha Setts ¥k el | | Vol | | 1l
2000 JOS Botio Bombé para forrar | | | | | 11
100% poliéster Q)= calota de aluminio | . | | | | |
75gr 13x5¢5 cm _ t0mm | | | L
L~ Cagula Silvia Armarinho 1 | |
ILr L, L _J L

152



5.4. Colecao por categoria com desenhos técnicos

Os produtos foram separados, por categorias, em vestido, top, bottom e
acessorio. Os desenhos técnicos foram elaborados por Andreza Gomes e Joelma

Alves.

VESTIDOS
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BOTTOMS

T

U)LU@MCD.

ACESSORIOS
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6. Apresentacao dos prototipos deste projeto
6.1. Modelagem e elaboragao dos protétipos

Os modelos escolhidos para representarem a possibilidade de design
participativo foram os abaixo indicados. A partir de uma modelagem de vestido com
elastico na cintura alta, alcas finas e decote V frente e costas, a consumidora
poderia escolher os seguintes elementos:

a) comprimento da saia (curta, midi ou longa com fenda);
) com ou sem manga (comprida, curta tipo babado ou sem);
c) com ou sem blusa sobreposta em tecido transparente; e
) com ou sem algas soltas cruzadas nas costas (opgdo apenas
disponivel caso n&o haja escolha da blusa transparente

sobreposta);
Simulamos trés escolhas da cliente:

1) Curto, sem manga, sem blusa transparente e com algas cruzadas

nas costas;
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2) Midi, com manga comprida, com blusa transparente e sem algas

cruzadas nas costas;

3) Longo com fenda, com manguinha curta, com blusa transparente e

sem algas cruzadas nas costas;
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Considerando que a modelo vestia 36/38, optamos por utilizar as medidas
da tabela no tamanho padrao 38, deixando o comprimento de saia maior, para futura
bainha, caso necessario.

A modelagem e a prototipia foram elaboradas pela modelista/costureira
Marcia Lira (llustragdo 75). Nao houve tempo habil para testes, tendo sido os

protétipos desenvolvidos, diretamente, no tecido final.

llustragao 75: Painel com processo de confecgdo dos modelos

Fonte: acervo da autora, 2021.

Adotando do modelo de customizagdo em massa apresentado neste projeto,
a modelagem partiu de um padrao de modelagem parte superior frente e costas
comum a todos os modelos (llustragado 76), tendo sido acrescentados médulos de

modelagem, que, no caso dos prototipos, séo:
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(i) mangas curta (llustracdo 77);

(i) manga longa (llustragéo 78);

(iii) blusa sobreposta (llustracéo 79);

(iv) algcas com babado nas costas (llustracdo 80);
(v) saia curta reta (llustragéo 81);

(vi) saia midi no viés (llustragéo 82);

(vii) saia longa godé com fenda (llustracao 83).

Entao vejamos:

llustragdo 76: modelagem padréo frente e costas

Fonte: acervo da autora, 2021.
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llustragao 77: modelagem manga curta

Fonte: acervo da autora, 2021.

llustragcéo 78: modelagem manga comprida

_

Fonte: acervo da autora, 2021.
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llustragao 79: modelagem blusa sobreposta

-

Fonte: acervo da autora, 2021.

llustragcéo 80: modelagem alga com babado nas costas

Fonte: acervo da autora, 2021.
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llustracéo 81: modelagem saia curta reta

Fonte: acervo da autora, 2021.

llustragcao 82: modelagem saia midi no viés

Fonte: acervo da autora, 2021.
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llustracdo 83: modelagem saia godé longa com fenda

Fonte: acervo da autora, 2021.

Alguns problemas foram detectados ao se propor os protétipos. Primeiro,
percebemos que a numeragao 38 vestiu perfeitamente a modelo, que tem
numeragao mais préxima ao 36, embora as medidas adotadas sejam a do tamanho
38 da tabela de medidas (item 6.3). Sera necessario repensar a tabela de medidas e
estudar melhor o publico, para que a numeragao seja mais adequada, levando em
conta que nem todas consumidoras conferem as medidas fornecidas pela tabela.

Segundo, a utilizagdo de elastico na cintura - embora importante para que o
modelo se ajuste a diferentes corpos - acabou deixando a costura grosseira e pouco
elegante. Para este problema, sera necessario propor o uso de modelagem apenas
nas costas.

Terceiro, o uso do chiffon de seda para a blusa transparente do vestido midi
nao conferiu o efeito armado desejado, que funciona melhor com a organza utilizada
no vestido longo (observar fotos do ensaio fotografico no capitulo 8).

Por fim, a manga comprida nao coube na modelo, tendo ficado,
extremamente, curta, o que obrigou a uma adaptagcdo no momento no shooting

(observar fotos do ensaio fotografico no capitulo 8). A adaptacdo, embora
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decorrente de erro, acabou apontando para a possibilidade da proposta de uma

manga mais curta, um pouco abaixo do cotovelo, com elastico.
6.2. Fichas técnicas

Para confeccdo dos protétipos, foram elaboradas as seguintes fichas
técnicas, respectivamente, para o modelo preto (llustracdo 84), o modelo verde
(llustragcao 85) e o modelo telha (llustragao 86):

llustragao 84: ficha técnica modelo preto longo

FICHA TECNICA - CRIAGAD

|EMPRESA MATRIZ_ COLECAO [sompo
MODELO VESTIDO REFERENCIA | VESTDESIGNPARTICIP
DATA | 08/11/2021 | DESIGNER RESPONSAVEL | BIA SOBRAL

DESCRICAD: Vestido longo godé com fenda, elastico em cintura alta, decote em “V”,
blusa transparente sobreposta presa no decote, manga meia cava em babado e
costas com decote V mais profundo e roloté. Bainha de lengo.

DESENHO TECNICO

|| \
/ II l\ll
..I I. II"I

I
,'I I“". CREPE MUSSELINE
/ \ |
| ;
i ! |
\
A
ALFA SEDA
Observagdes:
Peca componente da colegdo de design participativo S _ — S
MATERIA-PRIMA FORNECEDOR | COD. DESCRICAO QTDE | CUsTO
Crepe musseline Confeccio do vestido e da
soie 100% poliéster | Casa Assuf 11941 | manga 450m | 134,10
Organza Milene
100% poliéster Casa Assuf 3344 | Confeccdo da blusa sobreposta 1,20 m | 30,40
Alpa seda Casa Assuf 4110 | Confeccio do forre 4,50 m | 67,50
Linha XIK Poliéster lEﬂ:la 10159 | Para costura da pe¢a __|Cone 7,99 ORGANZA
AMOSTRAS TAMANHO DA PECA COR DA PECA
|38 PRETA J
MODELISTA RESPONSAVEL | DATA DA APROVACAD DA PECA
EM ANEXO MARCIA LIRA 22/10/2021

Fonte: elaborada da autora, 2021.
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llustragao 85: ficha técnica modelo verde midi

FICHA TECNICA — CRIACAD

EMPRESA MATRIZ COLECAO SONIDO
MODELO VESTIDO REFERENCIA VESTDESIGNPARTICIP2
DATA 08/11/2021 DESIGNER RESPONSAVEL | BIA SOBRAL

DESCRICAO: Vestido midi no viés, com frente mais curta, eldstico em cintura alta,
decote em “V", blusa transparente sobreposta presa no decote, manga longa no
mesmo tecido da blusa sobreposta, com plissado no punho e babado. Costas com
decote V mais profundo e roloté. Bainha de lengo.

DESENHO TECNICO

Observagoes:
Peca componente da colecdo de design participativo
 MATERIA-PRIMA | FORNECEDOR | COD. DESCRICAO QTDE | CUSTO
Chanel Seda
100% seda Casa Assuf 8200 | Confecgdo do vestido 290m |777,20
Musseline Dior Confeccdo da blusa sobreposta
100% seda Casa Assuf 11228 | e da manga 2,25m | 331,00
Alpa seda _|CasaAssuf 14110 | Confecgdo do forro 2,90m | 43,50
10049
Linhas XIK Poliéster | Cagula 10062 | Para costura da pega 2 Cones | 15,99
AMOSTRAS TAMANHO DA PECA COR DA PECA
38 Verde escuro e menta
EM ANEXO MODELISTA RESPONSAVEL | DATA DA APROVAGCAQ DA PECA

Fonte: elaborada da autora, 2021.
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llustragao 86: ficha técnica modelo telha curto

FICHA TECNICA - CRIACAO

EMPRESA MATRIZ | coLecAo SONIDO
MODELD NESTDG. |REFERENCIA | VESTDESIGNPARTICIP3
DATA 08/11/2021 DESIGNER RESPONSAVEL | BIA SOBRAL

DESCRICAO: Vestido curto com saia reta, eldstico em cintura alta e decote em “V”,
Costas com decote V mais profundo e algas soltas cruzadas com babado. Bainha de

lenco..

DESENHO TECNICO

Observages:

Peca componente da colecdo de design participativo

MATERIA-PRIMA FORNECEDOR coD. DESCRICAD QTDE CUSTO
Crepe Dior
100% Poliéster Casa Assuf 8200 Confecgio do vestido 1,40m |63,00
Organza seda Confecgdo das algas soltas nas
100% seda Casa Assuf 3344 costas com babado 0,30m | 78,00
Alpa seda Casa Assuf 4110 Confecgio do forro 1,40m |21,00
Linhas XIK Poliéster | Cagula 101186 | Para costura da peca 1Cone [7,99
AMOSTRAS TAMANHO DA PECA COR DA PECA
Telha e Algas costas em furta-
38  |cortelhacomverde escuro
MODELISTA RESPONSAVEL | DATA DA ﬁPRQVAQﬁQ DA PECA
EM ANEXO MARCIA LIRA 22/10/2021

Fonte: elaborada da autora, 2021.
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6.3. Tabela de medidas

Como ja relatado neste trabalho, a Matriz € uma marca prét-a-porter de
eveningwear e esta sendo pensada para operar, prioritariamente, com venda online.
Necessita, portanto, dar importancia a tabela de medidas, e este tem sido o maior
desafio deste trabalho, em especial no momento da elaboragao dos protétipos das
roupas.

A tabela utilizada para o trabalho foi retirada da apostila de Modelagem

Industrial Feminina do Curso Técnico em Vestuario do SENAI (llustragéo 87) :

llustracao 87: tabela de medidas

5.TABELA DE MEDIDAS DO CORPO
Unidade de medida em centimetro (cm)
CONTORNO
Tamanhos 36 38 40 42 a4 46 48

1 Contorno do busto 800 | 840 | 8B0 | 92,0 | 96,0 | 100,0 | 1040

Contorno da cintura 620 | 66,0 | 700 | 740 | 780 | 820 | 860
2 Busto — 18cm = Cintura

S:."mr"“ dacinturapara calea | .4 | 760 | s00 | 840 | 880 | 920 | 960

ixa

Contorno do quadril
3 }Busro + 100 = Quadn 90,0 94,0 98,0 | 102,0 | 1060 | 110,0 | 114,0

Contorno do pequeno quadril
4 Quadnl — 13,50m = Pequeno 765 | 805 | 845 | B85 | 925 | 965 | 1005
5 | Contorno do degolo 340 | 350 | 360 | 370 | 380 | 390 | 40,0

Contorno do pescogo
[ (colarinho) 330 | 340 | 350 | 38,0 | 370 | 380 | 390

Contorno da cava 395 | 41,2 | 430 | 448 | 465 | 483 50,1
7

Profundidade da cava 169 174 179 18,4 18,9 19,4 20,0
8 | Contorno do brago (biceps) 248 | 260 | 272 | 284 | 296 | 30,8 | 320

Contorno do cotovelo 238 | 250 | 262 | 274 | 286 | 290 | 31,0
9

Contorno do cotovelo dobrado 278 | 290 | 302 | A4 | 326 | 330 | 350
10 | Contorno do punho 172 | 180 18,8 196 | 202 | 210 | 218
11 | Contorno minimo da mao 229 | 23,7 | 245 | 253 | 261 | 269 | 217
12 | Contorno da coxa 550 | 58,0 | 61,0 | 640 | 67,0 | TO0 | T30

Contorno do joelho justo 350 | 360 | 370 38,0 | 390 | 400 | 410
13

Contorno do joelho dobrado 380 | 390 | 400 | 41,0 | 420 | 430 | 440
14 | Contorno da panturrilha 320 | 330 | 340 | 350 | 360 | 370 | 380
15 | Contorno do tornozelo 200 | 24,0 | 220 | 230 | 240 | 250 | 260

Contorno da articulagao /
16 calcanhar o no 320 330 34,0 as0 36,0
17 | Contorno do gancho frente 275 | 280 | 285 | 2000 | 295 | 300 | 305
18 | Contorno do gancho costas 355 | 360 | 365 | 370 | 375 | 380 38,5
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TABELA DE MEDIDAS DO CORPO
FEMININO ADULTO
Unidade de medida em centimetro (cm)
ALTURA
Tamanhos 36 | 38 | 40 | 42 | 44 | 46 48
Altura de degolo a cintura frente
19 E!‘. CME 364 | 367 | 370 | 373 | 376 | 37O | 382
20 | Altura de ombro a cintura frente 419 | 425 | 431 | 437 | 443 449 455
Altura de degolo & cintura costa
21 399 | 40,2 | 405 | 408 | 41,1 | 414 | 41,7
22 | Altura de ombro a cintura costa 414 | 420 | 42,6 | 432 | 438 | 444 | 450
' Altura do buste (centro do degelo i e |
23 ao busto) 294 | 2.7 | 220 | 223 | 226 | 229 | 234
Altura do busto (centro do ombro
24 ao busto) 228 | 233 | 238 | 243 | 248 | 253 | 258
Altura da lateral da cintura a cava
25 \CMF + ACMC + 2cm: 4 195 | 19,7 | 199 | 200 | 202 | 203 | 205
Altura da cintura ao pequeno
26 quadril 86 88 9.0 9.2 94 9.6 9.8
27 | Altura da cintura ao quadril 217 | 220 | 223 | 226 | 229 | 232 235
Altura da cintura a linha de
28 gancho 260 | 265 | 270 | 275 | 280 | 285  29.0
29 | Altura da cintura ao joelho 580 | 585 | 590 | 595 | 600 | 605 | 61,0
30 | Altura da cintura ao chio (frente) | 106,0 | 1065 | 1070 | 107,5 | 108,0 | 1085 109,0
k3| Altura da cintura ao chdo (lateral) | 106,5 | 107,0 | 107,5 | 108,0 | 108,5 1090 1095
32 | Altura entre - permas 80,0 | BO,0 | BOO | BODO | 8O0 | BOO | BO,O
33 | Altura total do brago 593 | 600 607 | 814 | 621 | 628 @ 635
34 | Altura da parte interna do brago 458 | 460 | 462 | 464 | 466 | 468 470
35 | Altura do cotovelo 335 | 340 | 345 | 350 | 355 | 360 365
Unidade de medida em centimetro (cm)
COMPRIMENTO
Tamanhos 36 | 38 | 40 | 42 | 44 | 46 | 48
36 | Comprimento do ombro 11,6 | 12,0 | 124 | 128 | 13,2 | 136 | 14,0
37 | Comprimento carrure frente 29,0 | 30,0 | 31,0 | 32,0 | 33,0 | 34,0 | 350
38 | Comprimento carrure costas 345 | 355 | 36,5 | 375 | 385 | 39,5 | 40,5
39 | Comprimento seio a seio = 88 18,0 | 185 | 19,0 | 195 K 20,0 | 205 | 21,0
40 | Comprimento do costado 37,0 | 38,0 | 39,0 | 40,0 | 41,0 | 42,0 | 43,0
Observagdo:
» Nenhuma das medidas inclui valores de costuras.
» As medidas de altura devem ser calculadas de acordo com a medida de

estatura atraves de Regra de Trés.

Fonte: SENAI/ FIEMG, [20--7]
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7. Plataforma virtual

Para um melhor entendimento da proposta deste trabalho, foi criada uma
plataforma virtual com e-commerce. A plataforma foi criada de acordo com o
manual da marca Matriz, resultado do trabalho de conclusao de curso de Mayra Vaz
Carneiro (2021), que estabeleceu, dentre outras especificagbes, o logotipo, o

simbolo e a assinatura visual (llustragdo 88) e as cores institucionais (llustragcao 89).

llustragdo 88: simbolos

MZMATRIZ

ingpaite monmenlos.

MMATRI/

insppite monmenisy.

Fonte: Carneiro, 2021.

llustragao 89: cores institucionais

Cores essenciais Cares dn apaio

Tocidos PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTOME PANTONE

Pantone 18-6115 70X 19-3011 TCX 15-1611 TCX 120815 TCX 18-1140 TOX
FHI Catton TCX Morth Sea Black Bowuty Bridal Rcse Vanifa Custrd  Mocha Bagee
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
4167C Black 6C 4087 C Cool Gray 1C 7508 C 7567 C
Digital HEX #376767 HEX #020202 HEX #deB9%a HEX #acede? HEX #i3deb!  HEX #a75537
:iﬁ-.‘“m" RGE 55103 103 RGB222 RGE 221153164 RGB 296237231 RGB 43222191  RGB 1358556
” CMYKBO445321 CMYK75606782 CMYK1146200  CMYKT480  CMYK4 12280 CMYK 356581 27

Fonte: Carneiro, 2021.
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A homepage do site da Matriz (https://bsobraltavares.wixsite.com/matriz) é

assim visualizada quando se acessa o enderego da pagina (llustragéo 90).

llustracdo 90: Homepage da marca Matriz

Crie seu proprio som

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

A colecdo Sonido pode ser acessada através de clique na foto principal ou
nos botdes abaixo a esquerda, ou ainda pelo cabegalho do site. Ja os produtos
personalizaveis podem ser acessados também pelo cabecgalho, ou pelo botdo a

direita, abaixo da foto principal, ou na faixa verde “Vocé, designer” (llustragéo 91).
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llustragao 91: Acesso aos produtos customizaveis pelo “Vocé, designer”

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Outra forma de acessar os produtos personalizaveis € acessando a colegao

principal. Os produtos terdo a tag marrom “Personalize seu produto” (llustracéo 92).

llustragao 92: Produto da colegdo com indicagao de personalizavel

Colecao Sonido

A Colegdo Son
uma muiner

idex ore e prdgric som fod pemsace pare

Inagin ez a sororid) ritmas
uBicain. § eolagho bl Slamanits Coma VR MsRIntia
dra: o sobragesicies & metsinades,

PEBSD Ciasa SOSAT SRS HaN FOLERE

3 A

W ) —

Fonte: elaborado pela autora, 2021.
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Apods clicar no botdo, o consumidor é direcionado a pagina onde pode
comprar o produto principal (no exemplo, um short com babado) ou personalizar o

produto, clicando no botdo marrom a direita, como na llustragao 93 a seguir.

llustragdo 93: Botao de personalizagado a partir da pega principal

o/ Short com babado £ Arcarior | Prévima >

Short com babado

B= 0007
RECOO
Sz=
Selecionar
Calor: e
Cuarticede
PRODUCT INFC -
Short com behado fromtai e Ziper lateral, sem e
Composicia; tricoiine sestingdn [T sigodios 3%
=lastans
RETURN & REFUND POLICY i
|
SHIPPING INFO +

Snort com babada frontal  Ziper (sters.
&

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Ao clicar no botdo marrom, o consumidor é direcionado a uma pagina com
um barra de caixas de selecao (ilustracdo 94), onde ele podera escolher que detalhe
quer incluir. No exemplo, detalhes como com cés, bolso frontal ou bolsos traseiros

podem ser adicionados.
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llustragao 94: Exemplos de variante de personalizagao (short)

Short sem cos

q RS000

REFUND POLIC
&

Short sem cos e bolso
frontal

ey Rall
4 Sas

S REFUND POLIC +
SHIPRING INFO +
s corm Sioar latersl. sbm s & com B =
&
Bo:sacfs P73 algocho e 3% eley
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Short com cos e bolso Awalie et prodhito

costa

Detalhes

ROE

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

O mesmo pode ser verificado, por exemplo, no modelo a seguir (llustracéo
95). Na llustragdo, simulamos algumas escolhas do cliente, tanto entre as cores
possiveis, como entre saia longa, midi, curta, manga longa, manga curta com
babado, blusa transparente e alga costas, que podem ser selecionadas na caixa de

selecao “Detalhes”.
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llustragdo 95: Exemplos de variante de personalizagao (vestido)

’ Avalie seu produto
Vestido midi com manga
comprida

- . T
| - Dretalhies
4 Siz=

noh

O00ROEO

PRODUCT INFO
5 Lo BT SRR 2T WG ST TR TN
IP 414
¢ Ame Priadmo 3

Vestido midi com blusa brfrfe Avalle seu produte
sobreposta

Sizm Detalhes

O OoROFO

4 Lrts e Erane, Sa SI288 58 OFEERTE RAY
' wtan
'l 18
RETURM & REFUND POLIC +
HIDPING INFO +
So, com blusa scbre: smarge
&
Com Bo: crepe saca e chiffon sads It
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Vestido curto com manga Avalie seu produto
comprida

z= Dietalhes

Cale A longa com fenda
Sata midi

RETURN & REFUND POLIC +
‘a4tigo CUrto &M CrEpe, CoM Mange comorics am organze
crepe 10 056 poiidster. SHIZPING INFO .
- e5e { Anterior | Prédmo

Vestido curto com alcas Avalie seu produta

q costas

Size Detalhes

ROO0OROO

fesTion curto com aic
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Vestido longo com manga Avalie st produto
babado

Size Detalhes.

OoOo”OO0oOE

Compre Ji

Fonte: elaborados pela autora, 2021.

Por fim, conforme proposto no capitulo 3, foram pensadas ferramentas de
assessoramento ao consumidor via whatsapp, para auxilio na customizacgao, ja que
ele precisa se sentir seguro no momento da escolha e da compra. Como nossa
proposta é virtual, € necessario que o site contenha todas as informacdes
necessarias (auto-explicativo) e também um apoio em caso de duvidas ou erro
(suporte pessoal).

Além do assessoramento, também concluimos que a inseguranga do
consumidor é reduzida quando ele se aproxima de outros consumidores para a troca
de experiéncias, o que sera implementado por uma espécie de comunidade virtual

(llustragao 96).
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llustracdo 96: Simulagdo de rede comunitaria de consumidoras

iz S Pt Pt ¢ detarer | Frowime 3
Short sem cos  AhkA  Aaunati S T

- (e
oo Dty

A Pee Gt i, s s )
. e -
o =
-
. o o
e [ [ —
5 e e
Fa—
N a
0
MECUST IS Ll

Fromiem s T i yEem e ey
Sensenn o PN gt s Puemtes

AETURN & REEUND POUCY
e S SE——
iriod e SHIPRNGIRFD
Comsonighe bra 0% pgedien 1% v
.

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Em uma visdo mais aproximada, vemos que as consumidoras podem

interagir com perguntas, respostas e sugestdes (llustragéo 97):
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llustragdo 97: Simulagdo de rede comunitaria de consumidoras

Participe da nossa rede

Perguntas e Respostas

Q, Tem uma pergunta? Pesquisar respostas
EY Pergunta: Se aptar por cads, fica cintura muito alla?
5 Resposta:

votos Acho gue a cintura alta fica mais elegante. Fla nao chega a ficar super alta nao, uns guatro
v dedos acima do umbigo.

Achei que ficou muito alto para usar com a blusa bata. Acaba escondendo um pouco o
detalhe da pala, que € o mais bonito. Melhor combinar com os croppeds.

~ Ver mais respostas (19)

Juntar todas as respostas

& Pergunta: Estou na davida se o a fivela alrds incomoda para sentar
50
Resposta: : " . eI 3
votos Mao machuca, porque Tica na parte superior do short, mas o bolso ndo fica muito fechado,
v melhor ndo colocar nada importante nele... )

Mao incomoda. Eu acrescentei o cds, acho gue ficou mais elegante. Ficou lindo, da uma
olhada na folo

~ Ver mais respostas (19)

Juntar todas as respostas

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Esta rede interativa funcionaria como um espaco para essa comunicagao e
para a busca de informagdes com aqueles que ja customizaram, melhorando a
experiéncia de compra. Além disso, a empresa poderia entender melhor estes
consumidores e 0 que esperam, agrupar pessoas com gostos afins, medidas
aproximadas, customizacbes que se encaixam nos mesmos parametros, etc,

sempre em busca de uma maior conexao do publico entre si e com a marca.
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8. Ensaio fotografico e fashion film

Para o ensaio fotografico e producdo do fashion film foram pesquisadas
diversas locagdes onde pudessem haver instrumentos musicais e um mood vintage
desgastado. A locagao escolhida foi a Escola de Musica da UFRJ (llustragéo 98),

nao apenas pelo cenario, mas por haver uma ligagédo da minha familia com o local.

llustragao 98: Escola de Musica - UFRJ

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Para auxiliar a modelo e o fotégrafo no photoshooting, foi elaborado um
painel de referéncias para poses, sempre considerando o tema de sonoridade

proposto (llustragao 99).
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llustragdo 99: Painel de referéncia para poses

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

A partir do ensaio fotografico, realizado pelo fotégrafo Gabriel Takeda,
foram escolhidas fotos, para apresentacdo neste projeto, que mostrassem

bem os modelos trabalhados, como vemos a seguir (llustracdo 100).

llustragcdo 100: Photoshooting na Escola de Musica com a modelo Larissa Torres
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Fonte: acervo da autora, 2021.




Como o tema remete a sonoridade, foi editado um fashion film para a
colecao, que podera ser acessado através do link:

https://www.youtube.com/watch?v=--8dWnnJh9o
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Consideragoes finais

Ao fim deste projeto e do desafio proposto, algumas consideragées podem
ser tragadas. Acredito ter sido demonstrada a viabilidade da aplicagdo do design
participativo em um negocio digital de eveningwear no mercado brasileiro, apesar
das dificuldades que o projeto apresenta. Primeiro, foi demonstrado que € possivel -
e, diria, tendéncia - que as marcas, mesmo as mais exclusivas, venham a se tornar
digitais ou tenham uma faceta digital, oferecendo uma experiéncia diferenciada de
compra. Isto ja estd acontecendo no mundo e no Brasil, tendo sido acelerado pela
pandemia da Covid-19.

No entanto, muitos desafios foram encontrados quando tratamos de
mercado digital de eveningwear. Ao pesquisar os anseios do publico alvo, vimos
muitas duvidas sobre caimento da roupa, tamanho, materiais, ajustes, trocas etc,
mas percebemos que muitos destes problemas podem ser minimizados com boas
informacdes e suporte na compra e no pos venda, ou mesmo com a criacido de um
showroom, para que o consumidor conheg¢a melhor o produto.

Compreendida a viabilidade do negdcio digital, passamos entdo a ideia
central do projeto, que é oferecer ferramentas que aproximem o consumidor do
processo de criagdo do produto. Para tanto, foram estudados os modelos de design
participativo e como as marcas trabalham estes modelos. Concluiu-se que, no
Brasil, poucas marcas de moda se valem dessas ferramentas e, quando o fazem,
trabalham as modalidades de upcycling, DIY (do it yourself) e comunidades virtuais
colaborativas, pouco se vendo a respeito de crowdsourcing (mais usado apenas na
forma de enquetes) e menos ainda de customizagdo em massa.

A partir deste estudo, propusemos um modelo para a Matriz, tendo sido
escolhida a modalidade de customizagdo em massa para alguns modelos da
colecdo da marca, e estudado o processo de produgcdo com a proposta de
modularidade por permuta de componentes, onde sdo criadas modelagens basicas

que podem ser combinadas com modelagens de elementos de design da coleg¢ado. O

187



maior desafio desta proposta foi facilitar as escolhas e deixar o publico confortavel
para personalizar seu produto. Por tal motivo, optamos por aplicar a ferramenta, de
forma experimental, em poucos modelos basicos.

Também foram estudadas formas de dar suporte e informagdes ao
consumidor, bem como aproxima-lo a outros compradores, para troca de
experiéncias através de uma comunidade virtual. Este trabalho de melhora da
experiéncia do consumidor é, sem duvida, o maior desafio deste projeto para o
futuro, pois o desenvolvimento de uma comunidade virtual que, de fato, funcione,
depende de investimento em tecnologia e equipe de suporte.

Para se apresentarem os prototipos do trabalho, foi desenvolvida uma
colecdo capsula com uma linha de modelos com design participativo. No
desenvolvimento das pecas, por se tratar de um negédcio digital e com modelo
participativo, foram consideradas diversas questdes além da estética. Assim, foram
pensadas modelagens que tivessem ajustes para diferentes corpos, modelagens
menos justas ao corpo, tecidos com caimento adequado e modelos que pudessem
ser personalizados sem alteracdo da modelagem basica. Alguns problemas como
falta de tempo para teste dos prototipos, escolha de tecidos e da tabela de medidas
adequada ao publico foram pontos negativos que precisam ser melhor trabalhados.
Assim, embora o fruto desta pesquisa tenha sido satisfatorio, existe muito trabalho a
ser feito para aprimora-lo, tanto em relacdo as ferramentas criadas, quanto ao
produto de venda.

Espera-se, por fim, que este trabalho seja um incentivo para a adog¢ao do
design participativo por outras marcas brasileiras. O futuro da moda esta
caminhando, cada vez mais, para um consumo consciente, em que se dara mais
importancia a experiéncia emocional atribuida ao produto do que ao ato de
consumo. A moda passara a ser estar mais conectada com as experiéncias afetivas
e necessidades de expressao do publico consumidor, criando-se uma conexao
emocional com o produto. Entendemos que aproximar o publico do processo
criativo € uma forma de ampliar essa identificacao afetiva e esperamos estar

contribuindo com este trabalho para incentivar esta percepgao.
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