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RESUMO

O trabalho proposto toma como ponto de partida as mudangas culturais
acarretadas pela evolugcdo da tecnologia e seus reflexos na ambiéncia
comunicacional. A concepgdo do estudo é discutir brevemente a oxigenagéo
midiatica, fazendo um paralelo entre a comunicagao e o sistema da Moda. Nesse
contexto, buscamos identificar como essas transformag¢des impactam na postura do
consumidor. De passivo a prosumer, os individuos comegaram a adotar atitude de
consumidor e produtor simultaneamente, ou seja, assumindo papel de coprodutor de
conteudo de valor e também de produto. Nesse sentido, o objetivo geral deste
estudo é a cocriagdo, com os consumidores, de uma proposta de negdcio para a
Lojas Renner na qual o publico figura na posicdo de prosumer, bem como o
desenvolvimento de uma coleg¢ao e da sua comunicacéo neste formato de cocriacao.
Para o desenvolvimento de colecdo, é dado énfase a um dos Eixos da Marca Blue
Steel da Lojas Renner.

Palavras-chave: Comunicagédo. Sistema da Moda. Consumidor. Prosumer. Lojas

Renner.



ABSTRACT

The work takes as starting point the cultural changes accelerated by the
evolution of technology and how it reflexes in the communicational ambience. The
Project is to briefly discuss media oxygenation, drawing a parallel between
communication and the fashion system. In thes context, we seek to Identify how
these transformation impact the consumer’s behaviour. From passive to prosumer,
users can adopt a simultaneous consumer and poducer atitude, or take on the role of
co-producer of value contente as well as product. In this sense, the general objective
of this study is the co-cration with consumers, a business proposal for Renner Stores,
qualified the consumers in the prosumer position, as well as the development of a

collection, where get emphasis to Blue Steel Brand.

Key-words: Communication. Fashion System. Consumer. Prosumer. Renner Stores.
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1 INTRODUGAO

E fato incontroverso que, para entendermos a légica da Moda, devemos
compreender a logica humana de pensar e agir. Desde que a Moda surgiu, esta
intrinsecamente ligado pensar em sua evolugdo associada a ascensdo da
sociedade. Ora, desde seu principio, ela esta afiliada a fatos sociais, ja que nasceu a
partir da eclosdo do capitalismo mercantil na Europa Medieval (SVENDSEN, 2010).

A Moda, por muitos anos, seguramente foi restrita para membros da alta
sociedade, se concentrando apenas nesse grupo seleto de pessoas. Para o
presente trabalho, vamos delimitar como ponto de partida da histéria da Moda
meados do século XIX, momento em que a alta costura entra a tona em sociedade
(SVENDSEN, 2010).

Compreendendo nosso marco inicial, cumpre a esse trabalho tragar um
paralelo entre a evolugcdo dos meios de comunicagcdo e da ambiéncia da Moda.
Moore (2013) elucida que, no século passado, a maioria das pessoas consumia de
fornecedores locais, conhecendo poucas marcas estrangeiras. Conforme a
tecnologia surgiu, meios como as revistas, o radio e a televisdo prosperaram, bem
como o0 acesso a informagao de Moda também foi progressivamente se oxigenando.
Para a autora, a explosao digital € um dos aspectos que devemos compreender
quando falamos em mudangas na ambiéncia comunicacional.

Ressalta-se aqui, desde ja, que ndo ha nada de errado com essa e com
quaisquer outras mudangas. A mudanga € natural e acompanha a nova configuragéo
do papel do consumidor. Cabe a nés, enquanto pesquisadores, estudarmos e
entendermos quais os reflexos dessas alteragdes na industria da Moda e varejo.

Desta forma, se o padrao midiatico se alterou, em que medida isso influencia
a industria da Moda? Os consumidores que deixaram de buscar conteudo nas
midias impressas, por exemplo, abandonaram aquele velho intuito ou o procuram
informagdo em novas plataformas? Parece que esta seja uma das grandes
perguntas que tentaremos responder ao longo da presente investigagao.

Ao assimilar esses questionamentos, definimos o tema do presente trabalho:
as relagdes entre Moda, comunicagao digital e o novo consumidor. Dessa maneira,
ao longo do estudo, vamos explicar a necessidade da industria da Moda em estar a

frente de novas tendéncias da comunicagao, para assim conseguir acompanhar o
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novo consumidor. Que, como explica Moore (2013, p. 15): “Mais do que nunca, as
marcas devem ouvir o cliente e responder de acordo [...]".

Para Adolpho (2011) o consumidor moderno — parte importante do tema do
presente trabalho — deixou de somente interagir passivamente com as propagandas
quanta a observancia Ihe era obrigatéria. Agora, esse individuo, entendido pelo
termo prosumer, incorporou os papeis de produtor e consumidor simultaneamente
(TOFFLER, 1980). Nesse contexto, como a industria da Moda deve se adaptar a
esse consumidor com papel mais ativo? Essa € mais uma questdo que buscaremos
responder.

A titulo de informagao, a nomenclatura prosumer, que sera melhor explicada
no desenrolar dos nossos capitulos, € a jun¢do dos termos do inglés producer +
consumer (produtor + consumidor) (TOFFLER, 1980). Isto posto, sera necessario
encarar esse individuo como coprodutor de conteudo de valor e de produto para
empresas de Moda. Por isso, definimos a delimitagdo do nosso tema como: o papel
do consumidor como coprodutor de conteudo de valor e de produto para as Lojas
Renner — empresa escolhida para tal analise.

A Lojas Renner, enquanto uma das maiores fashion retail brasileiras, sofreu
impactos significativos devido aos novos habitos digitais dos seus clientes. Desse
modo, esse estudo também buscara entender como a empresa se relaciona com o
novo consumidor, que mais do que cliente, se tornou componente da marca.

Sendo assim, tomamos como proximo passo a definicdo da justificativa desse
trabalho. A frente do entendimento de diversos questionamentos a partir da evolugdo
midiatica, concebemos a forma intensa que as redes sociais e outras novas
tecnologias vém impactando na atual configuragdo do varejo de Moda. Por esse
motivo, identificamos que empresas como a Lojas Renner, devem se apropriar de
praticas para se aproximar do cliente atual. Afinal de contas, caminhamos para um
mundo onde cada vez mais o consumidor estara mais ativo e informado.

Moore (2013) evidencia que a velocidade da dissipagdo de informagao de
Moda aumentou drasticamente, pois ndo precisamos mais esperar as midias oficias
divulgarem uma noticia para termos acesso a elas. Por isso, torna-se imprescindivel
estudar o mercado e a forma de atingir esse cliente astuto e conectado.

Como o consumidor assume o papel de coprodutor de conteudo e de produto
nas marcas de Moda a partir das mudangas na ambiéncia comunicacional? Este é o

problema que buscaremos resolver com o presente estudo. Ora, se o consumidor se
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transfigurou, e o mercado precisa acompanha-lo, como falamos anteriormente,
precisamos exemplificar para o nosso leitor as estratégias que a empresa escolhida
aplica no contexto debatido.

Este trabalho tem como objetivo geral a cocriagdo, com os consumidores, de
uma proposta de negdcio para a Lojas Renner na qual coloque o publico na posi¢gao
de prosumer, bem como a criacdo de uma colecdo e da sua comunicagao neste
formato de cocriagdo. Para atingir isso, foram estabelecidos alguns objetivos
especificos. S&o eles:

a) identificar as transformagdes ocorridas no @mbito comunicacional;

b) compreender a influéncia da tecnologia na comunicagdo e como a midia
transforma as praticas na sociedade;

c) analisar a evolugao do papel do consumidor: de passivo a prosumer.

d) fazer um estudo qualitativo das Lojas Renner;

e) aplicar uma pesquisa quantitativa (survey) para compreender as
necessidades desse consumidor;

f) definir uma proposta de negdcio para a Lojas Renner que envolva o
prosumer;

g) desenvolver um modelo de colegdo de Moda para a Lojas Renner em
cocriagdo com os seus consumidores, bem como planejar a sua comunicagao

no mesmo modelo.

Entendido isso, dividiremos o conteudo em oito capitulos. Sao eles:
“Introducao” (capitulo 1), Metodologia (capitulo 2), “As relagdes entre o sistema da
Moda e as mudangas na ambiéncia comunicacional” (capitulo 3), “A evolugdo do
papel do consumidor: de passivo a prosumer e seus reflexos nas marcas de Moda”
(capitulo 4), “Estudo qualitativo da marca Lojas Renner” (capitulo 5), “Analise da
coleta de dados e desenvolvimento de proposta de negocio para a Lojas Renner”
(capitulo 6), “Desenvolvimento de colegéo” (capitulo 7) e “Consideragdes finais”
(capitulo 8).

No capitulo 3, que leva a nomeacdo de “Mudancas na ambiéncia
comunicacional”, falaremos sobre a mudanga de postura da comunicac¢ao de Moda:
da centralizagdo dos meios tradicionais de informagao até a mudanga dessa logica.
A vista disso, fragmentaremos a secdo em dois subcapitulos: 3.1 “A Moda mediada
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pelos meios tradicionais de comunicagédo”; e 3.2 “Influéncias da tecnologia na
ambiéncia comunicacional e seus reflexos na Moda”. Para decorrer nestes assuntos,
utilizaremos como principais autores Svendsen (2010), Lipovetsky (2009), Moore
(2013), Fausto Neto et al. (2008) e Toffler (1980).

Ja no capitulo seguinte (capitulo 4), denominado “Evolugcdo do papel do
consumidor: de passivo a prosumer e seus reflexos nas marcas de Moda”,
abordaremos a transigdo entre um consumidor mais passivo até assumir o papel de
prosumer (consumidor e produtor simultaneamente). Nesse momento, teremos a
subdivisdo 4.1 “Manifesta¢des do prosumer em marcas de Moda”, para assim, além
de compreendermos a teoria, tragarmos como as marcas de Moda estao abordando
essa evolugao na pratica. Como principais autores do capitulo podemos mencionar
Adolpho (2011), Stephens Fring (2012), Cietta (2016; 2017), Toffler (1980) e
Bortholuzzi (2018).

O capitulo 5, intitulado de “Estudo qualitativo da marca Lojas Renner”, sera
dividido em quatro etapas. Enquanto na primeira parte, tracaremos um breve
histérico da marca, na segunda, decorreremos sobre o mercado-alvo da empresa e
sua estratégia de lifestyle. Apos, trataremos sobre o mix de marketing da empresa,
subdividindo mais uma vez em cinco partes (5 Ps): prego, praga, produto, promogao
e pessoas. Dessa forma, sera possivel analisar a marca vinculada como objetivo
geral desse trabalho. Além disso, tragaremos uma analise de duas similares da
empresa, a Lojas Riachuelo e Lojas C&A. Como bibliografia, sera utilizada a
autobiografia do ex-presidente da empresa, José Gallé (2017), alguns relatérios da
empresa (2018) e o institucional do seu site. Além disso, para tratar do Mix de
marketing, abordaremos como principal autora Posner (2015).

Absorvido isso, no capitulo 6, nomeado por “Analise da coleta de dados e
desenvolvimento de proposta de negdcio para a Lojas Renner” aplicaremos, por
meio da plataforma Survey Monkey, um questionario de oito perguntas em uma
amostra de consumidores efetivos da empresa Lojas Renner. O objetivo é alisar
cada uma das respostas, exemplificando-as com os graficos fornecidos, e a partir de
entdo, utilizaremos esses dados dos consumidores para cocriarmos com eles uma
proposta de negdcio para a Lojas Renner.

Por fim, no capitulo 8, “Desenvolvimento de colegao” sera desenvolvida uma
colegéo para a Lojas Renner baseada na cocriagdo com os prosumers. A cocriagéo
da colecdo sera realizada a partir de duas pesquisas survey. O modelo de
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comunicagéo da colegao também envolvera o grau de atividade dos consumidores.
Esse capitulo sera dividido em quatro subcapitulos: “Planejamento de colegao”,
“‘Design”, “Desenvolvimento” e “Promogdo e comercializagdo” seguindo a
metodologia da autora Treptow (2013).

Considerando tudo até aqui exposto, € possivel mostrar que o presente
trabalho buscara o contexto por tras das mudancas de postura do consumidor.
Dessa forma, tentaremos desenvolver um modelo de negdcio, bem como o
desenvolvimento de colegdo e comunicagédo que envolva essa nova relagao da Lojas
Renner com os seus consumidores, agora coprodutores de conteudo de valor e

também produto.
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2 METODOLOGIA

Para produzir um trabalho cientifico, devemos elencar uma série de
metodologias que guiardo o presente estudo. Prodanov e Freitas (2009) entendem a
metodologia como o elemento que concede maior credibilidade para o trabalho. Para
os autores (2009, p. 19) “[...] elas atuam no plano formal do Trabalho, ou seja, no
modo de obter dados, de testa-los e de apresenta-los”.

A metodologia deste trabalho buscara ser uma facilitadora do conhecimento,
nos auxiliando ao longo de todo o processo (PRODANOV; FREITAS, 2009). Isso
significa que para alcangarmos o objetivo geral do nosso estudo, teremos que
compreender as respectivas ferramentas metodoldgicas convenientes para tal
intengdo. Cabe aqui, retomarmos o nosso objetivo geral. E ele: a cocriagdo, com os
consumidores, de uma proposta de negdcio para a Lojas Renner na qual coloque o
publico na posicdo de prosumer, bem como a criagdo de uma colecdo e da sua
comunicagao neste formato de cocriagao.

Portanto, outro ponto que definiremos é a classificagdo do objetivo. Com base
no objetivo geral do trabalho, elencado anteriormente, esse sera encarado como
uma pesquisa de carater exploratério. Ja que [...] visa a proporcionar maior
familiaridade com o problema, tornando-o explicito ou construindo hipoteses sobre
ele” (PRODANOV; FREITAS, 2009, p. 139). No nosso caso, o problema em questao
€: como mudangas na ambiéncia comunicacional afetam a Moda e como o
consumidor assume o papel de coprodutor de conteudo e de produto nas marcas de
Moda.

Em relagdo ao desenvolvimento do estudo, evidenciamos que ele sera
realizado em cinco etapas. Em um primeiro momento, utilizaremos a pesquisa
bibliografica para contextualizar a evolugdo no ambito comunicacional, identificando
as transformacgdes do consumidor através dela.

Prodanov e Freitas (2009) nos explicam que a pesquisa bibliografica consiste
em um embasamento tedrico para o trabalho por meio de livros, artigos cientificos,
monografias, dissertagées, entre outros. Através de materiais ja publicados,
conseguimos mostrar que o estudo aplicado ja foi articulado por autores pertinentes.
Para eles, “[...] a revisado da literatura demonstra que o pesquisador esta atualizado
nas ultimas discussdées no campo de conhecimento em investigacdo” (PRODANOQV;
FREITAS, 2009, p. 143).
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Ja em um segundo momento, faremos um estudo qualitativo, também com
fontes bibliograficas, sobre a marca escolhida, a Lojas Renner. Para Prodanov e
Freitas (2009) a abordagem qualitativa é aquela que interpreta o fendmeno
escolhido e concede significados com base na nossa coleta de dados. Segundo
Gerhardt e Silveira (2009), a preocupacao dessa pesquisa sao fatores que nao sao
quantificados. Podemos identificar que ela lida com significados, valores e atitudes.

Logo, cabe nesse momento analisarmos o historico da marca Lojas Renner,
assim como entendermos o mercado-alvo e a estratégia de lifestyle que a empresa
aplica. Aléem desses pontos, nesse estudo qualitativo também abordaremos os
pilares preco, praga, produto, promogéo e pessoas do mix de marketing da empresa,
bem como faremos uma analise de similares em duas de suas concorrentes, a Lojas
Riachuelo e a Lojas C&A.

Ja em uma terceira etapa, acompanhamos os interesses do nosso mercado-
alvo desse estudo, para assim, cocriarmos com consumidores reais um negdcio para
a marca em questdo. Para a obtengdo desses dados, nos debrugcamos em um
levantamento de dados (survey) (PRODANQOV; FREITAS, 2009).

Foi utilizada a plataforma survey Monkey, elaborando um questionario como
forma de pesquisa. Ainda conforme Prodanov e Freitas (2009, p. 140), esse método
“[...] propde a interrogacgao direta de pessoas”. Levando em consideragdo a margem
de erro, o estudo gerara insights para desenvolvermos o projeto de negocio ja
comentado. Esse tentara envolver o prosumer, sua maneira de se comunicar
midiaticamente, e na sua forma de consumir artigos de Moda em empresas de
varejo como a Lojas Renner.

Para chegarmos até esse desenvolvimento de negdécio para a marca em
questao, aplicamos oito questdes, apresentadas no Apéndice A, em 100 individuos.
Segundo o cronograma estipulado pela a autora, o questionario foi aplicado entre os
dias 26 de abril e o 01 de maio de 2019. As perguntas foram enviadas por
intermédio das redes sociais da autora e sua analise motivou o decorrer do trabalho.

Prodanov e Freitas (2009, p. 139) entendem que “[...] a investigagao cientifica
depende de um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos para que seus
objetivos sejam atingidos”. Um desses procedimentos intelectuais € a definicdo da
natureza do trabalho, que pode ser encarada como basica ou aplicada. De acordo
com os autores (PRODANOQOV; FREITAS, 2009, p. 139) a pesquisa aplicada “[...]
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procura produzir conhecimentos para aplicagdo pratica dirigidos a solucdo de
problemas especificos”.

Em um quarto momento do trabalho, buscamos solu¢des praticas para dar
notoriedade ao dialogo entre marca e consumidor da empresa em destaque. Em
funcao desse resultado empirico, no capitulo 7, fizemos a proposta de um modelo de
negocio que busca uma maior conexao com o publico da marca Renner, uma vez
que é de grande interesse para o vigente estudo usufruir do conteudo gerado pelos
prosumers (produtor + consumidor).

Entendendo os critérios até aqui analisados, em um quinto momento foi
elaborada uma colegao com a ajuda de prosumidores reais. Ou seja, cocriamos um
desenvolvimento de Moda a partir da ajuda de consumidores. Para isso, aplicamos
outros dois questionarios survey em 100 individuos, nesse momento focado no
publico de um dos eixos da marca Blue Steel da Lojas Renner e seu respectivo
Lifestyle. A segunda pesquisa quantitativa survey foi aplicada para cocriar com o0s
consumidores o briefing da colegdo. Ja o terceiro questionario foi realizado para
validar e definir os esbocos da colecdo. Essas pesquisas foram realizadas através
da plataforma Google Forms. Conforme o nosso cronograma, a pesquisa survey
para a cocriagao do briefing foi aplicada nos dias 16, 17 e 18 de agosto de 2019,
enquanto a survey para a validacdo dos esbogos sera nos dias 27, 28 e 29 de
agosto de 2019.

Além disso, para desenvolvermos a colegao, foi utilizada a metodologia da
autora Doris Treptow (2013) para essa produgdo. Essa é definida através de quatro
etapas. S&o elas: “Planejamento de colegao”, “Design”, “Desenvolvimento” e
“Promocgao e comercializagao”.

Com a metodologia do trabalho definida, nos proximos capitulos estudaremos
esses pontos ja introduzidos. Para isso, iniciaremos a nossa pesquisa
compreendendo as mudangas da ambiéncia comunicacional e suas relagcbes com o

sistema da Moda.
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3 AS RELAGOES ENTRE O SISTEMA DA MODA E AS MUDANGAS NA
AMBIENCIA COMUNICACIONAL

Sabemos que as mudangas sociais acarretam em grandes reflexos no
consumo da industria da Moda. Como mostra Katia Castilho et al. (2018), novos
comportamentos se manifestam em novos modos de pensar e agir, € com iSso s&o
criadas novas tendéncias de Moda. Assim, se ocorreram transformacgdes culturais,
em que medida essas transformagdes impactaram no ambiente comunicacional? E
de que maneira elas afetaram o sistema da Moda e alteraram o papel do
consumidor? Esses sao os grandes questionamentos do presente trabalho.

Nesse capitulo, tragaremos um paralelo entre a evolugdo da industria da
Moda e da ambiéncia comunicacional. Braga (2008) sugere o nosso objetivo nesse
capitulo como uma ampliagdo do conhecimento comunicacional sobre as
caracteristicas e desafios postos pela transicdo em que os “processos midiatizados”

vao se tornando referéncia basica para interagéo social.

3.1 A MODA MEDIADA PELOS MEIOS TRADICIONAIS DE COMUNICACAO

A compreensao de um fendmeno intertemporal implica em analisa-lo em
diferentes estagios. Do passado ao presente, muita coisa mudou, e & certo que
essas transformagdes implicam na nova ordem comunicacional no sistema da Moda.

Ao nosso leitor, cumpre entender que o paradigma comunicacional esta
intrinsecamente ligado a evolugdo social da humanidade. Para Treptow (2013), o
surgimento da Moda acontece quando o homem passa a valorizar a diferenciagéo.
Ou seja, as pessoas comegam a dar importancia a individualizagdo e a identificagéo
com os outros. Segundo a autora:

E a partir desse fendmeno que podemos falar em Moda, ou seja, as
pessoas mudam sua forma de vestir em fungcdo de influéncias sociais. A
roupa, que a principio era determinada apenas pelos recursos disponiveis e
tecnologia, passa a variar em estilos conforme vogas da época. Esta
caracterizada a moda (TREPTOW, 2013, p. 21).

De fato, para falarmos em Moda, ndo basta que de tempos em tempos
ocorram mudangas na indumentaria, como acontecia com os antigos romanos. Por

mais vaidoso que esse povo fosse, este perpetuava seu estilo por um grande
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periodo de tempo. A Moda, por sua vez, ndo € estatica, ela é fruto da oscilagcéo
frequente (SVENDSEN, 2010).

Svendsen (2010) associa o surgimento da Moda com o crescimento do
capitalismo mercantil na ldade Média. Foi nesse periodo que a Europa se
desenvolveu economicamente, o que proporcionou novos habitos sociais e culturais.
O periodo gerou pela primeira vez uma légica particular na forma em que as
pessoas se vestiam, o que antes era produzido de forma contingente.

As modelagens das roupas comegaram a variar rapidamente. O moderno era

ter pecas adaptadas para si proprias, como comenta Svendsen (2010, p. 24):

[...] Os trajes comegaram também a se parecer com os modernos por serem
adaptados ao individuo, e o corte passou a ser modificado de quando em
quando sem nenhuma razao aparente exceto a propria mudanca. Por volta
de meados do século XV, cortes criativos, novas cores e texturas
comecgaram a emergir, com variagdes na amplitude nos ombros e no peito,
no comprimento total, no modelo de chapéus e sapatos e outras mudancas.
Essa tendéncia se tornou mais intensa, ganhando talvez sua forma mais
extrema na maneira, evidente do século XVI, como as roupas passaram a
divergir cada vez mais dos contornos reais do corpo [...].

E valido destacar que, durante séculos, a Moda era pouco acessivel. Ela se
restringia para um grupo seleto de pessoas, que na sua totalidade eram do alto
escaldo da sociedade. No entanto, com a eclosao dos burgueses, o desejo de “ficar”
na Moda gradualmente comegou a crescer em outras fatias da populacéo
(SVENDSEN, 2010).

Svendsen (2010) ainda nos alerta que a Moda s6 se solidificou no século
XVIIl, com a disputa de poder da burguesia com a aristocracia feudal. Ja por
meados de 1770, apareceram as primeiras revistas de Moda, como a Lady’s
Magazine (1770) e o Journal des Luxus und der Modern (1776). Este dado traz
relevancia para o presente estudo, pois as revistas serviam como uma excelente
forma de dissipacéo de conteudo.

Podemos analisar a Moda em diferentes espacos de tempo. Para essa
pesquisa, € oportuno compreendermos a alta-costura. Por isso, vamos nos
aprofundar no recorte de tempo do inicio do século XX, periodo em que o0s
responsaveis pelas tendéncias de Moda eram, em totalidade, as maisons
parisienses. Uma das mais prestigiadas maisons era a de Charles Frederick Worth
(1825-1895), profissional que vestia grandes celebridades e membros da alta
sociedade (BLACKMAN, 2011).
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Quem néao podia pagar os altos valores da Maison de Worth, frequentava
outros grandes costureiros. Blackman (2011) cita exemplos de outros profissionais
importantes para o periodo abordado. Sao eles: Doucet, Doueuillet, Laferriége,
Jeannr Paquin, as irmas Callot, entre outros.

Nesse momento, a elite estadunidense atravessava o oceano atlantico para
fazer enxovais em Paris. Desse modo, enriqueciam os costureiros franceses, que
atendiam altas demandas que a vida social dessas pessoas exigia (BLACKMAN,
2011). Com o grande sucesso das coleg¢des inéditas de Worth, o costureiro criou um
novo conceito para a Moda:

[...] assinava as roupas, 0 que até entdo ndo acontecera, dando status de
artista ao costureiro; impunha o seu proprio gosto, ou seja, criava e produzia
independentemente da opinido das clientes; e também lancava a ideia de
desenvolver suas colegbes por estacdo climatica, isto €, primavera/veréo,
dando as roupas menor prazo de validade, incentivando, assim, o aumento
do consumo de Moda. Tratava-se de uma nova dindmica — a Couture — que,
devido ao contexto histérico do periodo e ao grande dinheiro circulante da
Revolugdo Industrial, deu origem, dez anos depois, em 1886, a Chambre
Syndicale de la Confeccion et de Couture pour Dames et Fillettes ( Camara
Sindical de Confecgédo e Costura para Damas e Mogas) e posteriormente,
na década de 1870, ao termo couturier (costureiro). [...] (BRAGA; PRADO,
2011, p. 30-31)

Treptow (2013) destaca que para pertencer a alta-costura, inclusive

atualmente, uma marca deve seguir diversas regras, séo elas:

Criar uma colegao de alta-costura envolve ndo apenas o trabalho de um
estilista e sua equipe de colaboradores. Trata-se de um ritual com tradigbes
que remontam ao século passado e as rigidas normas da Chambre
Syndicale de la Couture Parisienne. Os modelos devem ser desenvolvidos
artesanalmente e elaborados através da ideia inicial do estilista em um toile
(molde de tecido de algodao ou forro) para depois ser confeccionado no
tecido que Ihe for designado (TREPTOW, 2013, p. 32-33).
Estabeleceu-se, entdo, que a alta-costura era o topo da piramide da Moda.
Por conseguinte, corroborando com a composi¢do de um grupo de profissionais
especializados nesse modelo de negécio. Eram eles que encabegaram as
mudangas do cronograma da Moda, que se tornava sazonal (BRAGA; PRADO,
2011).
As regras que o sindicato da alta-costura impde tornam as marcas
inacessiveis a maioria das pessoas. Dessa forma, ocupando um espaco tradicional e

sofisticado dentro da Moda. Para Vincent-Ricard (1989), a industria da Moda,
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quando campo de comunicacdo, era exclusiva para a elite. A roupa para os ricos
servia como instrumento de dissipagdo de mensagens semiéticas, enquanto a roupa
do restante da populagdo continuava como apenas um item vestivel para cobrir a
nudez. Com atributo de informagado, podemos chamar o periodo descrito de Moda
dos cem anos, como nos informa Lipovetsky (2009, p. 79):

[...] Moda de cem anos: sem duvida, maneira de dizer que um ciclo esta
terminando, maneira de insistr em tudo o que nos une ainda,
profundamente, a essa fase fundadora, instituidora, de uma nova
organizacdo do efémero, de uma nova logica do poder chamado
experimentar um extraordinario destino histérico, ja que se importara cada
vez mais no coragao de nossas sociedades no decorrer do século XX [...].

Logo, no contexto da Moda dos cem anos, as camadas mais altas da
sociedade eram aquelas que recebiam as novidades que os costureiros produziam.
Isso gerou um desejo de consumo nas camadas mais baixas. Svendsen (2010)
menciona esse efeito como “gotejamento”, em que as classes elevadas recebem a
inovacgao e respingam nas demais.

O “gotejamento”, que Svendsen (2010) cita, pode ser associado com a teoria
do trickle-down, que Jones (2011) nos também nos explica. Nessa teoria, a
comunicacgéo de conteudo de Moda é fruto da influéncia das grandes marcas alta-
costura. Ou seja, em um primeiro momento a inovagdo € gerada apenas pelas
pessoas com maiores acessos as maisons, artistas de cinema e estrelas da musica.
Dessa forma, quem se se associa desses individuos sdo os primeiros adeptos a
novidades. Em sequencia, a Moda move-se para os leitores de revistas e surgem as
primeiras copias da alta costura. Dessa forma, disponibilizando o produto para o
mercado de classes inferiores. Por fim, o publico em geral recebe a informacgéo de
Moda. Podemos visualizar esse processo na Figura 1, a seguir (JONES, 2011):
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Figura 1 — Efeito “desaguamento”

Efeito "desaguamento"(trickle-down)

Exclusivo de alta-costura, artistas de
cinema e estrelas pop.
I
%
Quem se associa a eles, primeiros adeptos.

\Y

Leitores de revistas e jornais. Lojas independentes -
primeiras copias.

\Y
Mercado de classe média - mercadorias disponiveis

nas melhoEes lojas.
\Y

Publico em geral e de cultura alternativa ou
underground - mercadorias amplamente disponiveis.

<- disseminagao em massa ->

Fonte: Jones (2011, p. 62).

No contexto explorado, existiam dois polos do consumo de Moda: de um lado
as grandes marcas de luxo produziam pecas feita sob medida e exclusivas, de outro
0 consumo em massa imitava os produtos das grandes grifes de forma mais simples

e barata. Como comenta Lipovetsky (2009, p. 80):

[...] Criacdo de modelos originais, reproducgédo industrial: a Moda que ganha
corpo se apresenta sob signo de uma diferenciagdo marcada em matéria de
técnicas, de precos, de renomes, de objetivos, de acordo com uma
sociedade ela propria dividida em classes, com e aspiragdes nitidamente
contrastados.

Com a teoria de “gotejamento” mostrada, somos capazes de correlacionar o
percurso de uma tendéncia com o desejo das classes mais baixas em se parecerem
com as posi¢cdes superiores. Logo, tentavam-se alcangar cédigos de niveis acima
delas (SVENDSEN, 2010).

O grande desejo de consumo que as maisons geravam na populagao foi um
dos motivos para a alta-costura comecgar a expor as suas colegbes em
apresentagdes. No principio, os eventos eram apenas divididos pelas estagoes,
onde os estilistas mostravam as criagdes confeccionadas ao longo do ano. A partir
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de 1908, as apresentagbes ganharam ainda mais relevancia, tornando-se mais
elaboradas (LIPOVETSKY, 2009).

Segundo Pezzolo (2009), o processo de apresentagdo, que antecedeu os
desfiles, era arduo e ndo gerava grandes lucros. Os representantes necessitavam se
dirigir até cada ponto de venda, um a um. Para facilitar esse processo, foi
desenvolvido o saldo especializado.

O salao especializado era um unico espaco onde os fabricantes expunham os
seus produtos. Dessa forma, facilitando a compra dos consumidores, que, por sua
vez, estimaram o novo processo. Tornando-o, dez anos depois, lider mundial em
Paris (PEZZOLO, 2009).

Os eventos, que passaram a ser desfiles, comegam a ganhar datas marcadas
no calendario. No final de janeiro e no final de agosto eram os momentos para
divulgar as criagdes. Uma data para a colegdo de inverno e outra para a de verao.
Apods, com a influéncia de clientes estrangeiros, também se instalaram as colecdes
de meia-estacao (LIPOVETSKY, 2009).

Foi nesse momento que o prét-a-porter ganhou destaque em paises
europeus. Cientes da necessidade da democratizagdo da Moda, algumas grifes
decidiram produzir colecbes mais acessiveis e liberais. Dessa forma, como indica

Pezzolo (2009), estas se dedicaram a um mercado com menos distin¢cao de classes:

De um lado, a alta-costura, com artigos de luxo restritos a uma minoria; do
outro, o prét-a-porter, acessivel a muitos. H4 uma sinergia nessa dualidade:
enquanto a alta-costura funciona como grande laboratério que cria e dita
tendéncias, o prét-a-porter as transfere para a fabricagdo em série. Por isso,
em ambos, as formas, as proporgdes, cores e padrées se assemelham. O
grande diferencial da alta-costura, além da elaboracdo sob-medida, fica por
conta da qualidade alta dos tecidos e da mao-de-obra diferenciada, que
fazem dos modelos obras de arte (PEZZOLO, 2009, p. 30, grifo da autora).

As classes mais baixas comegaram a adquirir produtos de Moda. A vista
disso, & perceptivel um crescimento da expressao publica através do vestuario. O
que antes nao era tao possivel, pois 0 acesso as marcas era limitado.

Pezzolo (2009) ainda salienta que a transigdo dos saldes para as passarelas
melhorou consideravelmente a distribuicdo dos produtos até seus pontos de venda.
O que € muito benéfico para uma empresa de Moda, que, alias, tem o consumo

como sua finalidade.
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Deste modo, chegamos a um ponto relevante para o presente trabalho: o
consumo de Moda. E neste momento que a imprensa assume papel central na sua
difusdo, ja que o grande objetivo é a venda (PEZZOLO, 2009).

Ao contrario dos saldes fechados, os desfiles do prét-a-porter e alta-costura
ganharam a presencga garantida da imprensa. Com a fungdo de comunicar a marca
para o publico, a imprensa tinha o poder de aumentar a visibilidade das empresas.
Podemos observar a importancia jornalistica na fala de Dinah Bueno Pezzolo (2009,
p. 69-70):

O papel mediador da imprensa, entre passarela e o grande publico, &
indispensavel para manter o bom funcionamento da industria da Moda, e o
trabalho do jornalista € movido a paixdo. A possibilidade de acesso a
ambientes exclusivos, a compreensdo dos caminhos criativos, suas
inspiracdes, suas influencias, tudo é muito gratificante [...].

Lipovetsky (2009) ainda salienta a importancia das gazetas de Moda como
manifestacdo estética. Para ele, esse meio ampliou a Moda no sentido de ser um
objeto a ser exibido, explorado e catalogado.

André Carvalhal (2014) concorda com a ideia de que as revistas aumentaram
a veiculagao estética. Para ele, desde o surgimento de publicagbes como a Vogue
(1892), Harpeer’s Bazar (1912), Vanity Fair (1914), dentre outras: as marcas nunca
mais conseguiram sobreviver sem o uso da imagem.

Convém, aqui, registrar que a revista Vogue cumpre papel relevante na
industria da Moda. Em suas paginas, a publicagdo mostrou transi¢coes
comportamentais tanto no dmbito da Moda, quanto social. Ja que, se faz presente
em sociedade ha mais de 125 anos (PERSSON, 2017).

A cada década surgiam em torno de quarenta revistas exclusivas sobre a
Moda. Varios desses peridédicos seguiram circulando por muito tempo em sociedade.
Bortholuzzi (2018) cita como exemplo a revista Petit Echo de La Mode.

Dessa maneira, para produzir essa manifestagao visual que Lipovetsky (2009)
e Carvalhal (2014) apontam, os jornalistas precisavam se destacar no mercado.
Dado que, no contexto relatado, a credencial para um evento de Moda era bastante
disputada e restrita a poucos.

Moore (2013) elucida que no periodo havia alternativas tradicionais para que
as marcas ganhassem visibilidade. Era necessario contratar um profissional de

relagdes publicas, convocar a imprensa e construir um perfil de comunicacdo. As
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empresas com grande poder aquisitivo tinham a oportunidade de anunciar em
revistas de Moda e jornais. Além disso, era possivel desenvolver entrevistas e
matérias como objeto midiatico (MOORE, 2013). Ao encontro disso, 0s anuncios
eram uma das estratégias para as editoras ganharem dinheiro, onde, de acordo com
as palavras de Svendsen (2010, p. 186):

[...] as revistas de Moda s&o projetadas de tal maneira que muitas vezes é
bastante dificil distinguir entre material editorial, contribui¢cdes artisticas e
publicidade. A quantidade de anuncios cresceu enormemente e agora
ocupa cerca de trés vezes mais paginas que o material editorial numa
edicdo normal da Vogue, mas é apresentada de tal maneira que pode ser
dificil descobrir que se trata realmente de publicidade. Sabemos que a
economia da revista de Moda tipica é tal que a maior parte da renda provém
de anuncios, nao do preco de capa ou assinaturas. Por isso, seria possivel
alegar que seu principal cliente ndo é o leitor, mas o anunciante. Isso
conflita coma funcgao do critico de Moda, que deve ser leal antes de tudo a
seu proprio julgamento, depois ao publico leitor, ndo ao anunciante.

A titulo de curiosidade, Jones (2011) acrescenta que editores como Anna
Wintour (editora revista Vogue EUA), Franca Sozzani (editora revista Vogue ltalia),
Doris Wiedemann (editora revista Vogue Alemanha) e Suzy Menkes (editora revista
International Herald Tribune), possuiam poder central na divulgagao de Moda. Eram
elas, por meio das respectivas revistas, que divulgavam as novas tendéncias.

Outro ponto importante € a presenga de estrelas de cinema em desfiles de
Moda. Afinal, elas eram alvo de fotdégrafos e jornalistas, que consequentemente
geravam conteudo com a sua imagem (PEZZOLO, 2009).

Tracando um paralelo com o cinema, podemos menciona-lo como um meio
de divulgagado muito eficaz no periodo. Foi ele que divulgou a Moda de forma facil e
acessivel para a grande massa, inclusive, de maneira mais alcangavel do que a
midia impressa. Além de popularizar tendéncias, o cinema também foi responsavel
por criar novas Modas (GIBSON, 2018).

A autora ainda enfatiza o quanto Hollywood era um espago conveniente de
divulgacdo para os varejistas. Expor as suas pecas de roupa em uma estrela
hollywoodiana era a maxima publicidade da época. Podemos destacar como um
exemplo para esse fenébmeno o filme Morocco, de Josef von Sternberg. Na obra, a
atriz Marlene Dietrich utilizou calgas, que em sequencia foram objeto de desejo para
as mulheres da época (GIBSON, 2018). Conforme a visdo de Lipovetsky (2009),

estrelas e idolos impulsionam a comunicagao:
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Se a cultura de massa esta imersa na moda é também porque gravita em
torno de figuras de charme com sucesso prodigioso, que impulsionam
adoracoes e paixonites extremas: estrelas e idolos. Desde os anos 1910-20,
o0 cinema jamais deixou de fabricar estrelas, sdo elas que os cartazes
publicitarios exibem, sdo elas que atraem o publico para as salas escuras,
foram elas que permitiram recuperar a enfraquecida industria do cinema nos
anos 1950. Com as estrelas, a forma Moda brilha com todo o seu esplendor,
a sedugéo esta no apice da magia (LIPOVETSKY, 2009, p. 248).

Além disso, o papel dos criticos era importante no estagio que estamos
abordando. Esse profissional era o responsavel por ajudar o leitor a se guiar no
mundo estético. Era ele quem explicava para o publico o porqué de uma peca ser
glorificada ou n&o. Mais uma vez, conseguimos captar o poder mediador que as
midias exerciam (SVENDSEN, 2010).

Chegamos, entdo, em um ponto de grande significancia: a atribuicdo da midia
como um meio. Svendsen (2010) indica que o consumidor classico encara o
consumo como um meio, enquanto para o consumidor pdés-moderno ele é uma
finalidade. Aqui entendemos midia como o objeto que “[...] nos passa dados
atualizados capazes de adaptar-nos no nosso meio cambiante, o que acaba por
mudar nossa forma de experiencia-lo” (SCHMITZ, 2007, p. 01).

Para Bortholuzzi (2018), o consumo é uma expressao da sociedade. Segundo
a autora, meios de comunicagdo como jornais, televisdo e radio sao ferramentas
para mediar mensagens a populagdo. A vista disso, correlacionando a Moda com a

industria cultural:

Quando se menciona que a Moda é um forte exemplo do sistema de trocas
simbdlicas proposto pela industria cultural, e que esta é capaz de provocar
necessidades e criar desejos, & possivel crer que a midia exerce papel
central nesse contexto. Quando se analisa a Moda imersa na sociedade
midiatica, as marcas criam seus produtos e disseminam através de
merchandising nos meios de comunicagdo, principalmente nas revistas
impressas € no cinema, com o intuito de produzir bens simbélicos. Tal fato
se da porque a sociedade dos meios caracteriza-se por praticas que se
distinguem, dentre outras coisas, por sua técnica de linguagem. Por
intermédio da mediacdo midiatica, empregam-se varias formas de
linguagem das midias, como por exemplo, a linguagem do merchandising
para fazer propaganda (BORTHOLUZZI, 2018, p. 60-61, grifo da autora).

A autora também informa que nessa etapa os meios tradicionais ocupavam a
centralidade de informacdo na comunicagdo dos bens. Aqui, que instituicoes
mediadoras atuavam entre as marcas e seus fregueses. Assim, & perceptivel que
eram profissionais especializados que se encarregavam da comunicagao:
(BORTHOLUZZI, 2018, p. 65):
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Percebe-se a existéncia ‘colada’ da sociedade midiatica e a industria
cultural. Nas duas, existe um nicho que pensa, elabora, produz e joga para
muitos. Neste contexto, o sistema da Moda tinha os seus especialistas,
seus peritos, que funcionavam como mediadores: os grandes ateliés, que
conseguiam produzir e estimular o consumo dos seus produtos, gerando
valor simbdlico através da produgéo cultural, jornalistica, televisiva, etc.,
elaborada por profissionais que, por sua vez, também sao especialistas e
peritos, porém, ‘midiaticos’. S&o profissionais especializados, tais como
colunistas, publicitarios, jornalistas, relagbes publicas, etc., que criavam
estratégias de comunicagdo e circulagdo de produtos midiaticos para seu
publico, através de seus canais respectivos, despertando o desejo destes
de consumi-los.

Esta assim caracterizada a sociedade midiatica ou sociedade dos meios,
periodo marcado “[...] pela existéncia de dispositivos sécio-técnico-discursivos que
apenas intermediam intensamente a interagéo entre os campos sociais” (FAUSTO
NETO et. al., 2008, p. 10).

E neste ponto que profissionais especializados em comunicacdo, como
publicitarios, encaminham mensagens direcionadas especificamente para os
consumidores. Neste sentido, Vincent-Ricard (1989) indica que essas mensagens
s&o unidirecionais e obstinam a compra. Fausto Neto et. al. (2008), concorda com a

hegemonia do interlocutor nesse espago de tempo:

Nele, realiza-se o ‘ato de fala’, o enderegcamento de uma mensagem de um
sujeito para o outro, segundo determinadas regras de rotinas de produgao,
em que potencialidades das linguagens ficariam restritas a esfera da
manobra que sobre ela realizaria, apenas de modo consciencial, o
dispositivo de produgdo. E, nessa perspectiva, a convicgdo de transmissao
de mensagem enquanto ato de comunicagéo, ficaria restrita a ideia de que
toda expressdo do dito estaria contida nas fronteiras mesmas onde esta
aquele que o pronuncia. Desse ponto de vista, a apropriacédo que o sujeito
faz da linguagem seria apenas um ato instrumental. [...]. Ou seja, o ato de
construir o discurso se restringia a uma espécie de operagdo mecéanica na
medida em que toda a extensdo e complexidade de autoria estariam
restritas aos manejos do seu ator (FAUSTO NETO, 2008, p. 122).

O autor também explica o termo “sociedade dos meios”:

Na ‘sociedade dos meios’ as operagbes de enunciacdo dos discursos
jornalisticos se destacam por uma tipica atividade discursiva
representacional. Tecido na complexidade de campos suas operagoes
enunciativas evidenciam-no como protagonista no papel de indicar a
existéncia e o funcionamento de outros campos sociais. O dispositivo,
nesse estagio, estava a ‘servigo de contato’ (FAUSTO NETO, 2008, p. 127).

Cabe aqui entender que a publicidade se tornou um pilar fundamental dentro

do marketing de um negdcio. Para Carvalhal (2014), a comunicagéo € responsavel
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por desenvolver e mudar as associagbes em volta dele. Logo, esta se torna um
instrumento ndo s6 de divulgagdo de conteudo, mas também de construgdo de
marca.

A marca pode se elevar em relacdo ao produto. Os produtos estdo em
constante mudanga, ja a marca deve perdurar por mais tempo do que uma estagao.
Pensando nisso, a marca deve ser sempre retomada na hora de planejar uma
colegdo, uma campanha, embalagens, slogans, e por ai vai, pois € ela que fala
diretamente com o cliente (TREPTOW, 2013).

Pois bem, se uma das premissas do marketing é entender o consumidor,
como Treptow (2013) nos relata. Como a comunicagdo acompanhou a evolugéo do
mundo? Como uma marca deve falar com os seus consumidores no momento em
gue o cinema, as revistas e outros meios tradicionais de propaganda deixaram de ter
o monopdlio da informac&o? Essa e outras questdes serdo desenvolvidas ao longo
do proximo subcapitulo.

Fausto Neto et. al. (2008) entende que a medida que a sociedade se
transforma, a “sociedade midiatica ou dos meios” passa de um papel protagonista
para a légica da midiatizagdo. Agora, as °[...] légicas e operagdes midiaticas
organizam e permeiam a organizagao e fungdes de producdo de conteudo”
(FAUSTO NETO et. al., 2008, p. 126).

Cabe a nds, como pesquisadores, compreendermos as mudangas da
ambiéncia comunicacional acarretadas pelo desenvolvimento tecnoldgico. Esse
tépico sera desmembrado no decorrer do trabalho.

A seguir, sera possivel compreender como a sociedade dos meios, que
estudamos até aqui, se transformou “[...] em uma sociedade onde a cultura, logicas
e operagdes midiaticas afetam relacional e transversalmente, a propria sociedade,
no ambito mesmo de suas diferentes praticas” (FAUSTO NETO et. al, 2008, p. 10).

3.2 INFLUENCIAS DA TECNOLOGIA NA AMBIENCIA COMUNICACIONAL E SEUS
REFLEXOS NA MODA

Quando falamos em comunicacdo, a “sociedade dos meios” caracteriza-se
pela “[...] presenca e intervencdo de especialistas e de suas competéncias
discursivas” (FAUSTO NETO et. al, 2008, p. 127). Como vimos no subcapitulo
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anterior, profissionais especializados, como jornalistas e publicitarios, eram os
responsaveis pela dissipagao de conteudo de Moda (BORTHOLUZZI, 2018).

Reflexo de uma sociedade em que os assuntos de Moda eram restritos para
as classes sociais elevadas, a comunicagcéo também era reservada para jornalistas
restritos e beneficiarios. Que por sua vez, repassavam aos respectivos objetos
midiaticos (JONES, 2011).

Nessa nova etapa, como comenta Jones (2011, p. 63) “[...] os eventos de
Moda sao circos da midia, encenados principalmente para gerar interesse e atrair
meios de comunicacdo”. Diferentemente do contexto da Moda, relatado no
subcapitulo 3.1, o ciclo que se inicia valoriza os comportamentos de classes mais
baixas. Ora, as ruas também comecaram a ter informacdes de Moda e as “tribos
urbanas” passaram a ter os seus estilos exaltados. Neste momento, o efeito trickle
down (trajetéria que uma tendéncia percorre de cima para baixo em niveis
socioeconémicos) perde o seu monopdlio. J& que surge o efeito oposto: o efeito
bubble up (JONES, 2011).

Para Jones (2011), o efeito bubble up ou borbulha, inicia seu ciclo de
inovagcdo em grupos alternativos, chamados de underground. A informagao de Moda
segue para o mercado de classe média, ganhando o titulo de tendéncia. No que Ihe
diz respeito, a tendéncia é divulgada para conhecedores de Moda por meios de
comunicagéo, como revistas. Em seguida, sdo produzidas versdes mais caras em
lojas exclusivas, chegando até a disseminagdo em massa. Podemos entender o
trajeto na imagem que segue (FIGURA 2).
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Figura 2 — Efeito “desaguamento” e Efeito “borbulha”
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Fonte: Jones (2011, p. 62).

Moore (2013) elucida que conforme as midias evoluiram, tornou-se mais facil
0 acesso a industria da Moda. Para a autora, € visivel que a evolucdo dos meios de
comunicagcdo acompanha a evolugao das pessoas.

Para entender a evolugdo das midias, vamos tomar como ponto de partida a
Terceira onda de Toffler (1980). Para ele, a civilizagdo pode ser dividida em trés
fases: “[...] uma fase agricola, a Primeira Onda; uma fase industrial, a Segunda
Onda; e a fase que agora comecga, a Terceira Onda” (TOFFLER, 1980, p. 18).

Conforme explica o autor, a manifestacdo da Terceira onda se da com o
surgimento do grande computador (TOFFLER, 1980, p. 174):

Tao impressionantes eram gigantes centralizados que em breve se
tornaram uma parte padrdo da mitologia social. Os produtores de filmes, os
caricaturistas e os escritores de ficgdo cientifica, usando-as para simbolizar
o futuro, representavam rotineiramente o computador como um enorme
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cérebro todo poderoso — uma concentragdo maci¢a de inteligéncia sobre-
humana. Durante a década de 70, entretanto, o fato ultrapassou a ficgao,
deixando para tras a obsoleta fantasia. Enquanto a miniaturizagdo avangava
com rapidez de raio, enquanto a capacidade do computador subia a
grandes alturas e pregos por fungdo caiam, comegaram a brotar por toda
parte poderosos minicomputadores, com efeito, que as companhias
algumas vezes perderam conta de quantos tinham. O 'poder cerebral’ do
computador ndo estava concentrado num unico ponto, era ‘distribuido’.
Fausto Neto (2008) concorda com o fato que as tecnologias alteraram nossas

interacdes sociais e explica que:

Tecnologias sao convertidas em meios de interagdo e redefinidoras de
praticas sociais, ou incidem diretamente sobre os regimes de
discursividades, submetendo diferentes campos sociais as novas logicas e
processos de enunciabilidade. Esse novo cenario de inser¢gdo produz
rupturas, mas também a necessidade de dispositivos que reinstaurem
novas formas de contato (FAUSTO NETO, 2008, p. 127-128).

Entende-se também que o surgimento da Internet foi um dos marcos mais
importantes, quando falamos da transformagdo do consumidor. Os meios digitais
fizeram com que as informagdes migrassem de uma postura exclusiva para mais
aberta. O que atribui, aos consumidores, um acesso maior a informacdes de Moda
(MOORE, 2013).

A sociedade dos meios, ou midiatica, da lugar a uma nova ambiéncia
comunicacional, denominada “sociedade em vias de midiatizacdo”, que é
estruturada em torno de “ambiéncias tecnodiscursivas comunicacionais”, conforme
Fausto Neto (2008). Aqui, as midias possuem papel mais autbnomo do que a
“sociedade dos meios”.

Gwyneth Moore (2013) comenta o quanto a velocidade de dissipagdo de
informacéo cresce nesse periodo. Antes, era necessario contar com os meios para
recebé-las. Agora, acessamos as mensagens de Moda nos nossos proprios canais
de informagéao.

Segundo Adolpho (2011), a melhora na cadeia de suprimentos € um dos
pontos positivos que o aumento do acesso a informagao trouxe para o varejo. Com
mais assertividades na quantidade de pecas do estoque, os varejistas expandiram
seus lucros.

Outro ponto positivo que a Internet proporcionou para a Moda foi o
rejuvenescimento de catalogos de venda. Jones (2011) também aponta outros
recursos que a Internet proporcionou para a Moda. Sao eles: “Pesquisa de tipos de
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produto e estilo; Pesquisa de precos; perfil de consumidores; segmentacgao,
tamanho e composi¢cao de mercado; Material promocional; Cadeia de fornecimento e
distribuigdo” (JONES, 2011, p. 63).

Com esse plano de fundo, Vizer (2008) comenta que o saber tecnolégico
passa a ser uma nova manifestacéo cultural. No que tange ao autor, o processo de

midiatizag&o aqui abordado, pode ter duas vertentes:

Podemos conceber, por sua vez, a midiatizagdo como um duplo processo,
ao mesmo tempo objetivo e subjetivo: objetivo como manifestacdo da
acelerada e transformadora penetragdo das tecnologias — especialmente as
de informagao e de comunicagdo — em todas as ordens da vida econdémica,
politica, social e cultural. Em um primeiro momento — a partir do século XX —
como meios massivos de comunicagdo que permitiam o surgimento das
industrias culturais marcadas pelo modelo da produgdo econdémica em
massa e o surgimento da figura de publicos consumidores. Ja no final do
mesmo século, com as denominadas novas tecnologias de Informacéo e
Comunicagao, os processos de midiatizagao social revelam uma profunda
transformacéo [...] (VIZER, 2008, p. 34).

Em se tratando do lado mais subjetivo do processo de midiatizagédo, Vizer
(2008, p. 34) explica que a tecnologia “[...] expressa em produtos-mensagens-
interagcdes que tomam vida propria através da circulagao na rede”.

Compete, nesse estagio, entender que a “sociedade midiatizada” traz para o
consumidor maior controle da informacdo. O que torna o acesso ao conteudo
também mais igualitario entre membros da sociedade. Esse processo torna o sujeito
mais individualizado em relagdao ao periodo anterior (VIZER, 2008). Bittencourt
(2017) concorda com a capacidade de conectividade do meio digital:

O final dos anos 90 e inicio dos anos 2000 marcam um periodo de extrema
relevancia com relagdo a um momento em que a popularizagédo do acesso a
Internet avancava, assim como o surgimento de novos sistemas de
publicagdo de conteudo e facil acesso e utilizagdo. Foi um periodo de muita
experimentagdo e inovacdo, demarcando o inicio de um movimento de
aproximacdo entre meios de massa e Internet que resgata as discussoées
sobre convergéncia (BITTENCOURT, 2017, p. 44).

De fato, a inser¢do do meio digital na vida das pessoas acarretou em uma
grande mudanga comportamental da sociedade, ao passo que sdo criadas novas
formas de relacionar-se. O poder de associar tanto conteudos quanto pessoas é
mérito da Internet (BITTENCOURT, 2017). Cabe aqui, pontuar as redes digitais

como circunstancia relevante para a comunicagao:
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E do desenvolvimento da Internet como meio de comunicagao, das redes
digitais que por ela se configuram e reconfiguram constantemente, e do que
€ criado a partir delas para servir como instrumentos comunicacionais, que
se extrai um entendimento sobre o desempenho que a conexao possui
como funcao essencial dentro de um modelo de comunicagdo baseado na
bilateralidade de seus atores e acgdes, e pelo qual a convergéncia midiatica
se realiza (BITTENCOURT, 2017, p. 48).

Com o desenvolvimento tecnologico posto, podemos pontuar as redes sociais
como instrumento expressivo para o compartihamento de conteudo. As
transmissdes midiaticas também séo feitas através de meios escritos e imageéticos, o
que muda nesse novo sistema é a velocidade. Aqui, a interacdo € muito mais rapida
e pratica, deixando os usuarios com papel mais ativo (BORTHOLUZZI, 2018).
Alchara et. al. (2005) concordam com o poder de interacdo que as redes sociais

proporcionam:

As redes sociais ultrapassaram o ambito académico/ cientifico,
conquistando e ganhando espago em outras esferas. E podemos observar
esse movimento chegando a Internet e conquistando cada vez mais
adeptos, aglutinando pessoas com objetivos especificos, ou apenas pelo
prazer de trazer a tona ou desenvolver uma rede de relacionamentos®. Isso
€ possibilitado por um software social que, com uma interface amigavel,
integra recursos além dos da tecnologia da informag&do. O uso desses
recursos gera uma rede em que os membros convidam seus amigos,
conhecidos, socios, clientes, fornecedores e outras pessoas de seus
contatos para participar de sua rede, desenvolvendo uma rede de contatos
profissional e pessoal, que certamente tera pontos de contatos com outras
redes. Enfim, sdo ambientes que possibilitam a formacdo de grupos de
interesses que interagem por meio de relacionamentos comuns (ALCHARA
et. al., 2005, p. 95-96).

Na perspectiva da Moda, o compartilhamento digital, também chamado de on-
line, tornou a transmissao de informacdes de estilo mais facil. Podemos tomar como
exemplo o monitoramento de tendéncias de rua ficou mais alcangavel para as
marcas (MOORE, 2011).

Para Oliveira (2014), “[...] a Internet permitiu que a criatividade publicitaria
pudesse expandir-se exponencialmente, apresentando ao publico estratégias que
nao eram possiveis de serem efetuadas em meios tradicionais”. Como um exemplo
das estratégias para as marcas de Moda no principio da rede de computadores,
podemos citar a ferramenta e-mail. Que, inclusive hoje em dia, no formato de
newsletter, pode ser uma tatica para as marcas. Ja que, segundo Tessler (2018, p.
01, grifo do autor) “As newsletters séo a retomada da seriedade e da confiabilidade
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das marcas reconhecidas, como um filtro funcional de separacdo entre informacgao
util e lixo”.

Além do e-mail, outro aspecto relevante para o cenario da Moda é a
construcao do blogueiro. Esse profissional, por meio do seu Blog (espécie de site)
passou a criar conteudos e compartilhar suas ideias com outras pessoas. Esse
acontecimento acarreta em uma difusédo de conteudo pela rede (MOORE, 2011).
Com a ideia de divulgagdo de conteudo pela rede entendida, conseguimos

compreender a logica das redes sociais:

Dos blogs, vieram as redes sociais online e, entédo, as redes mobiles, como
o Instagram, em formatos de aplicativo para dispositivos méveis. Milhares
de pessoas acessam as informagdées de Moda dos seus smartphones,
direto dos perfis das marcas ou de usuarios participantes em eventos de
moda (HINERASKY, 2014, p. 03).

Conforme Carvalhal (2014), ter um aparelho de celular na mao, com uma
série de aplicativos, fez com que as pessoas aprendessem a produzir suas proprias
imagens. Dessa forma, concebendo conteudo e significados. Aléem das pessoas, as

marcas também migraram para as redes sociais:

As marcas, que antes mantinham uma preocupag¢do em manter o contato
com os seus clientes pelos meios analdgicos, imediatamente seguiram a
mesma tatica no ambiente virtual, seja qual for a plataforma em que os
clientes tenham acesso. Assim, ndo é dificii de encontrar uma Uunica
empresa que tenha, ao mesmo tempo, um perfil no Twitter, uma fan page
no Facebook, um canal de videos no YouTube, um blog e, agora também,
uma conta no Instagram (OLIVEIRA, 2014, p. 04).

Cabe aqui entendermos um pouco sobre o Instagram. Neste sentido,
Hinerasky (2014, p. 12) explica que:

O Instagram, criado em outubro de 2010, é a rede social online mais
utilizada no mundo para compartilhar imagens e videos e, por este traco,
ideal para o mercado da Moda. Em fungao da portabilidade e ubiquidade, a
plataforma ressignificou o0 uso das cameras no celular e a tendéncia mobile
no consumo. E estratégica para trabalhar com os desejos e aspiragdes das
pessoas e tem se mostrado eficiente na criacdo da(s) identidade(s)
visual(is) dos profissionais e empresas. Possui mais de 150 milhdes de
usuarios, e quase dois tergos destes interagindo e se engajando ativamente
todos os dias com a plataforma. Ou seja, das 150 milhdes de pessoas que
tém conta no Instagram, aproximadamente 90 milhdes usam a ferramenta
diariamente. Segundo dados da Intelligence Report, grupo da Luxury Lab
(L2), da Universidade de Nova York, publicados pela Fashion Forward
(FFW, 2014), o Instagram é a plataforma social mais poderosa do mundo,



40

com 15 vezes a taxa de engajamento do Facebook (proprietario do
Instagram).

Para uma marca de Moda, o Instagram serve como uma vitrine dos seus
produtos. Ja que ela torna as pegas mais perto do consumidor. Entendendo isso, a
l6gica de comunicagcdo é reorganizada, contando agora com posts publicitarios
nessa plataforma (HINERASKY, 2014).

Além disso, € importante sinalizar que usuarios de Redes Sociais comegaram
a divulgar conteudos sobre Moda nas suas paginas. Com isso, disseminando o
mercado e suas tendéncias. Entende-se nesse momento a formacdo de
“‘intermediadores culturais” (HINERASKY, 2014), que sao:

Reconhecidos como influenciadores inicialmente em escala restrita de
abrangéncia se considerados os grupos de interesse ou tematicas (o que
justifica o prefixo ‘micro’), em processos midiaticos novos tém conquistado
diferentes segmentos da audiéncia, por meio de diversificadas plataformas.
A discussdo é mais complexa, e tais conceitos ainda necessitam ser
estudados pela autora com rigor. Porém, a priori, sdo individuos comuns, de
idades e profissbes variadas, como essas garotas e garotos que se
aventura(ra)m a produzir contetdo na Internet e ganham tamanha projecao
que chegam a chamar a atencdo dos meios de comunicacdo de massa
(MCM), apds a legitimagédo do publico e dos pares (HINERASKY, 2014, p.
12).

Diferente do subcapitulo anterior, em que as celebridades do momento eram
em sua maioria as atrizes de Hollywood, com os meios digitais essas figuras
também passam a ser individuos com notabilidade no ambito on-line. Surgem os
legitimadores de imagens de Moda da nova sociedade (HINERASKY, 2014).

Se antes apenas jornalistas especializados eram cobriam os desfiles de
Moda, hoje eles disputam espago com o ambito digital, como nos traz Duarte (2014,
p. 01):

Para quem acompanha a Moda e esta acostumado a ver o que acontece
nas passarelas das principais temporadas do mundo, pode parecer que a
grande batalha entre as marcas se concentra em fazer os mais inovadores
e belos desfiles. Mas nas ultimas temporadas a guerra ndo ocupa mais
apenas o campo real, mas também o virtual, onde as grifes conseguem
atingir um publico muito maior do que aquele que esta atento aos desfiles. E
no mundo das redes sociais a grande disputa é travada no Instagram, que
tem se mostrado mais eficiente na hora de ajudar as marcas a criarem uma
identidade visual e a fazer a conversao do esforgo investido em retorno de
vendas.

Além do mais, as proprias marcas estdo produzindo o seu conteudo:
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Hoje, portanto, as marcas estao criando contetdo proéprio, de maneira que
muitos sites de Moda tornam-se editorialmente focados, ou transforma-se
em portais para desenvolver comunidades que se envolvem cm com
clientes em varios niveis (MOORE, 2011, p. 24).

Cabe aqui trazermos o conceito de Influenciadores Digitais. Para Karhawi et
al. (2018) conforme os blogs de Moda se estruturaram como comunidades virtuais
em meados dos anos 2000, iniciou-se uma capitalizagdo do mercado de influéncia
no meio midiatico. A autora indica como motivagdes para a criagdo dos blogs a
vontade de compartilhar algum hobby ou paixao.

Ainda conforme Karhawi et al. (2018) é importante salientar que o processo
de legitimagado na rede € o que torna uma pessoa uma influenciadora digital. Ou
seja, € o individuo que incita através da sua visibilidade digital o desejo de seus
seguidores em algum habito ou produto que esteja divulgando.

Desta forma, compreendemos que na “sociedade da midiatizacdo” os
processos técnicos sofrem grande impacto. Ha uma grande necessidade em ter
dispositivos que sirvam para a interagdo. A caracteristica dessa etapa da
comunicagdo, como citado anteriormente, € a autonomia (FAUSTO NETO et. al,
2008).

Segundo Vizer (2014), o apice da tecnologia é a sua insergao no cotidiano
das pessoas: “E, a0 mesmo tempo, um processo tecnoantropoldgico e cultural que
transforma e recria nossas ecologias fisicas, sociais, culturais e simbdlicas” (VIZER,
2014, p. 37).

De fato, os novos canais de conteudo proporcionam um maior
compartilhamento de informagdes. Como Moore (2011) explica, as pessoas estao
interessadas na “propaganda boca-boca on-line”. Ou seja, os consumidores
acessam noticias nas suas Redes Sociais, antes mesmos delas serem publicadas
oficialmente.

De passivo a ativo, o consumidor mudou profundamente o seu papel. Cabe a
nos, entendermos essa transformacao acarretada pelos reflexos do desenvolvimento
da tecnologia no ambito comunicacional. No proximo capitulo sera possivel
compreender como essas mudangas passaram a nortear o carater social do novo
consumidor (TOFFLER, 1980).
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Na qualidade de percepgado, a tecnologia trouxe para o consumidor mais
independéncia. Isso significa que o prossumo também comecga a ganhar énfase na
sociedade, termo esse que sera analisado no decorrer do trabalho.

Portanto, se o consumidor evoluiu, em que maneira isso reflete no mercado
da Moda? Essa e outras questdes serdo desenvolvidas nas proximas paginas deste

trabalho.
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4 A EVOLUGAO DO PAPEL DO CONSUMIDOR: DE PASSIVO A PROSUMER E
SEUS REFLEXOS NAS MARCAS DE MODA

E fato indiscutivel que a expansdo da ambiéncia digital gerou influéncias nos
consumidores. Como entendemos no capitulo anterior, o progresso das vias de
comunicacao estabeleceu mais alcance para as marcas de Moda dialogarem com os
seus clientes (MOORE, 2013).

Com midias tao velozes, Adolpho (2011) destaca o imediatismo como
caracteristica humana potencializada pela nova economia. E, com comportamentos
inéditos em sociedade surgem novas oportunidades de negdécio. Cumpre ao nosso
oficio, entender a evolugédo do consumidor nesse contexto.

E compreensivel que o desenvolvimento da ambiéncia comunicacional e a do
consumidor caminham lado a lado. De mais a mais, “...] os consumidores, as
pessoas que compram e usam a mercadoria, sdo a principal influéncia sobre o
marketing” (STEPHENS FRING, 2012, p. 38).

Nesse sentido, é necessario jogarmos luz aos papéis ocupados pelo
consumidor. Para comegarmos a analisar a trajetéria do consumidor em sociedade,
€ importante salientar que, ao longo da evolugdo da humanidade, o individuo migrou
de produtor ao consumidor. Como aponta Svendsen (2010, p. 127):

Nossas vidas cotidianas tornaram-se cada vez mais comercializadas, ha um
numero crescente de mercadorias em circulagdo e cada vez mais tentamos
satisfazer nossas necessidades e desejos através do consumo de
mercadorias e servigos.

Essa mudancga de postura do sujeito ao longo dos anos n&o anula a presenga
do produtor na nova sociedade. Ora, sempre vamos precisar tanto de consumidores
quanto de produtores quando tratamos de coletividade (SVENDSEN, 2010).

Anteriormente, na primeira onda de Toffler — a fase agricola —, ndo existiam
nem consumidores nem produtores. Os proprios individuos produziam para o seu
consumo. Segundo o autor, eles podiam ser denominados “prossumidores”, termo
que voltara a tona em momento proprio (TOFFLER, 1980).

Com a revolugéo industrial, marco da segunda onda que Toffler aponta, essas
duas atribui¢cdes foram afastadas. Ou seja, produtores e consumidores passaram a
nao existir no mesmo individuo (TOFFLER, 1980).
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No que se faz importante para o presente trabalho, vamos recorrer as
influéncias que a era da informacéo e tecnologia trouxe para o consumidor atual.
Ora, hoje os consumidores sdo capazes de persuadir o marketing. Fato esse que
iremos desmembrar ao longo desse subcapitulo (STEPHENS FRING, 2012).

Ao que cabe a nos, é necessario o entendimento da mentalidade do cliente de
Moda antes da consolidagdo da era da midiatizacdo. Assim, como constatamos no
capitulo anterior, Adolpho (2011) aponta que as propagandas, por volta dos anos 80,
eram disseminadas apenas pelos meios tradicionais de comunicacdo: revistas,
outdoors, e o radio, por exemplo, serviam como forma de publicidade.

Para o periodo, se servir destes meios era a melhor forma de atingir o
consumidor de Moda. Ja que, utilizando-os, as marcas conseguiam atingir o grande
publico, que somente acessavam as midias para receber informagéo. (ADOLPHO,
2011). Adolpho (2011, p. 117) elucida o raciocinio comunicacional desse momento:

A concorréncia ndo era tao insana quanto é hoje, e o objetivo era comunicar
a marca as massas. A lei era simples: quanto mais gente via, mais gente
comprava. O consumidor, passivo diante de massificagdo da comunicagao,
prostava-se diante da massificagcdo da comunicacao [...].

Como conseguimos captar, o consumidor da “sociedade dos meios” era
estatico, ele apenas lidava com as noticias prontas que chegavam até ele. Ou seja,
ele apenas consumia informagdo, sem praticar qualquer tipo de interacao
(ADOLPHO, 2011). Na esfera da Moda, essa realidade transmitia uma condi¢cédo de

conformidade para os consumidores (SVENDSEN, 2010):

Um problema importante da interpretacdo do consumismo como
conformismo é que ela nos apresenta como completamente passivos em
relagdo ao consumo, ao passo que ndés mesmos — com boa razdo — nos
percebemos como ativos e seletivos, e por isso a critica nos parece
pertinente a nossa propria autocompreensido. Nas interpretagdes de
consumo como conformismo ficamos muitas vezes com a impressao de que
ha pessoas poderosas instaladas na industria da Moda que decidem, de
maneira ditatorial, que aparéncia devemos ter na proxima estagao [...]
(SVENDSEN, 2010, p. 133).

Nesse momento da sociedade, os peritos de Moda eram responsaveis por
mediar o contetdo entre marca e consumidor. A vista disso, como estudamos
anteriormente, o valor simbdlico era gerado apenas por especialistas, sem envolver
os clientes (BORTHOLUZZI, 2018).
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Logo, a medida que o impacto tecnolégico se ampliou, foi reconhecivel uma
maior experimentacdo de mudangas por parte dos consumidores. Era o inicio de
uma exaltagdo do individuo, os olhares estavam cada vez menos voltados para as
corporagbes. E, com a ansia do consumidor em se envolver no novo mundo
tecnoldgico, a Internet surge como uma solugéo nesse periodo. E reconhecivel um
elemento mais participativo na economia, praticando seu papel ativo também na
comunicagédo (ADOLPHO, 2011). O computador, como elemento principal da
Terceira Onda, ja envolve o consumidor em um papel mais ativo (TOFFLER, 1980):

No fim, o consumidor, ndo somente fornecendo as especificagcbes, mas
também apertando o botdo que pora todo esse processo em agao, torna-se-
a grande parte do processo de produg¢do, como o trabalhador da linha de
montagem o era do mundo que agora esta morrendo (TOFFLER, 1980, p.
275).

Nesse contexto, o prosumer (prossumidor) retorna como componente
importante para o nosso estudo. A adog¢ao desse individuo, que & simultaneamente
produtor e consumidor, acarretara em uma nova légica econémica. Calha ao nosso
papel, analisar que mudancas as marcas de Moda se valeram para acompanhar
esse novo cliente: “[...] O que esta em jogo é o papel do mercado em nossas vidas e
o futuro da propria civilizagdo. Isto, em seu amago, € do que trata o advento do
prossumidor” (TOFFLER, 1980, p. 289).

Para facilitar o entendimento, o termo prosumer corresponde ao publico que
além de consumir, produz conteudo de valor para os negécios. Na esfera da Moda,
pode tratar-se do consumidor que também ajuda as marcas na sua divulgacéo de
conteudo ou produgao dos seus produtos. Além disso, é ele que auxilia no contato
entre marcas e clientes, pois € um canal direto entre eles. (TOFFLER, 1980 apud
BORTHOLUZZI, 2018). Atualmente, concebemos o prosumer como:

Este consumidor, que nao apenas compra, mas produz comentarios,
opinides, sugestdes... sobre os produtos e servigos dos quais usufrui &
aquele amigo, familiar, colega ou ainda um desconhecido que influencia
dezenas, centenas e até milhares de pessoas a comprarem ou nao
comprarem determinado bem/servigo (BATISTA; MOTTA, 2013, p. 39).

Adolpho (2011) sugere que por muito tempo o marketing se guiou pelo
conceito de exposi¢cdo. Para o autor, envolver o consumidor no seu processo de

compra, de maneira que ele perceba o seu valor, traz muitos beneficios para uma
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marca. No entanto, antes do percebimento do prosumer, as empresas entendiam
que quanto mais exibicdo elas gerassem do seu produto, mais o consumidor iria se
convencer da necessidade em adquiri-lo.

Com a evolugdo dos meios tecnoldgicos, item anteriormente avaliado em
objeto préprio, a comunicagao alterou o seu rumo. Esse fato pode ser associado
com a vontade do consumidor em se comunicar com as marcas. O autor cita as
redes sociais como um artificio para colocar o “prossumo” em pratica. A partir de
uma simples postagem, os comentarios dos usuarios de redes sociais podem gerar

enormes proporc¢des na rede (ADOLPHO, 2011).

O consumidor hoje exerce tal influéncia na comunicagdo das marcas que a
empresa que ndo prestar muita atengcdo nisso corre o risco de quebrar,
mesmo investindo milhdes em midia. O consumidor hoje pesquisa no
Google, reclama do servicgo, elogia e indica quando gosta, posta no Twitter,
grava um video sobre o produto e posta no YouTube e muito mais. Essa
atividade de produzir conteldo sobre a marca, aliado ao comportamento de
procura desse conteudo na hora de decidir pela compra, faz com que sejam
os consumidores que decidam muitas vezes o destino da marca. O
consumidor é ativo, ele escolhe a cor de seu carro no site da empresa; é ele
quem muitas vezes dirige todo o processo de compra em um cOmeércio
eletrénico; é ele quem indica o produto por e-mail ou critica em um site
(ADOLPHO, 2011, p. 123).

Conforme Stephens Fring (2012), é cada vez mais importante que as marcas
de Moda entendam e se conectem com o0s seus consumidores. Por isso,
progressivamente mais profissionais do ramo se dedicam a pesquisar sobre o
publico, de maneira que facam uma previsdo das suas necessidades futuras. De
acordo com o autor: “[...] se o publico ndo esta pronto para um produto ou cansado
dele, ndo ha publicidade ou propaganda que possa ganhar ou manter a sua
aceitagao” (STEPHENS FRING, 2012, p. 39).

Para Carvalhal (2014), o consumo imagético que as redes sociais
proporcionam deve ser abordado em uma marca como uma maneira de influenciar

seus consumidores. Nesse sentido, e

[...] diante desse alto consumo de imagens (pulverizado pela Internet), o
sucesso de uma campanha hoje se tornou mais dificil. Mais do que nunca,
ele esta relacionado a capacidade de criar e influenciar esses significados,
provocar destaque, diferenciacdo e emocgdo — seduzir o consumidor e
estimular a vontade de ser e de se relacionar com a marca (CARVALHAL,
2014, p. 256).
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Outro topico importante quando estudamos a ambiéncia da Moda, € a
capacidade do seu consumidor em se influenciar com o consumo de terceiros. Em
concordancia com Cietta (2017), ao comprar uma pega de roupa, 0 consumidor nao
leva em conta apenas a sua opinido, mas também o julgamento alheio.
Considerando o autor, isso sinaliza a importancia da pesquisa de tendéncias de
mercado.

Na realidade atual, as tendéncias podem se manifestar de forma acelerada.
Da mesma maneira que elas s&do divulgadas ligeiramente, elas também sao
substituidas por novas tendéncias. Podemos tracar um paralelo com a
interconectividade do consumidor: quanto mais uma tendéncia estiver
interconectada, mais consumidores ela atingira. De fato, € uma incansavel busca por
novidades (CIETTA, 2017).

Nesta mesma linha de influéncia do publico, Cietta (2017) também
compreende que o consumidor atual ndo se diferencia nitidamente do produtor. Ou
seja, além de consumir ele também produz o bem absorvido. Na medida em que ele
influencia o seu meio, o produto pode ser percebido com outro preco, pois absorve
um valor construido. Nas palavras de Cietta (2016, p. 73-74):

[...] o valor do bem é, portanto, estreitamente dependente da experiéncia do
préprio consumidor. Em outras palavras, a produtividade do processo
produtivo que é incorporado na compra e no consumo de um bem depende
da curva de experiéncia do individuo. Em consequéncia, um forte
consumidor de um bem serd também, em geral, um consumidor
especializado: esse individuo adquire uma utilidade crescente no consumo
do bem gragas a sua maior experiéncia e a quanto o seu processo produtivo
(dos significados simbdlicos ligados aquele bem) é mais eficiente.

Além desse ponto, entendemos que os consumidores confiam nas opinides
de outros consumidores, o que desencadeia uma grande interagdo on-line, Adolpho
(2011, p. 122) explica que:

[...] o consumidor prefere acreditar na palavra de outros consumidores que
ja usaram o produto em vez de acreditar no que a empresa tem a dizer
sobre ela propria em uma opinido extremamente comprometida com os
seus acionistas — de simples propaganda. E, vocé pode acreditar, os
consumidores pesquisam na Internet sobre as marcas, os produtos, os
servicos antes de efetuar a compra. Se eles dizem algo que n&o é igual ao
que a empresa diz, vocé pode ter certeza de que isso minara as vendas
muito mais rapido do que aconteceria 30 anos atras.
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Atualmente, os consumidores e as marcas possuem ferramentas de
comunicagdo similares. Antes da Internet e das redes sociais, a televisdo e o radio,
por exemplo, eram exclusivos para a comunicagdo de empresas. Isso tornava a
atitude do consumidor passiva. Hoje as marcas competem seu espago com o0s
proprios clientes. Dessa forma, elas devem escolher se querem “[...] competir,
coopetir ou cooperar” com o seu publico (ADOLPHO, 2011, p. 126).

Bortholuzzi (2018), explica que o novo consumidor pode coproduzir de duas
formas para marcas de Moda: sendo coprodutor de conteudo e de produtos. Para a
autora, isso ocorre quando o0 negaocio inclui seus clientes no processo de criagdo ou
divulgacéo, coproduzindo com os prosumers.

Assim sendo, as marcas tém que utilizar o indice de atividade do consumidor
a seu favor. Ora, “[...] ter consciéncia desse aumento de atividade pode representar
uma tremenda economia na verba de comunicagdo das empresas” (ADOLPHO,
2011, p. 128).

A titulo de informacéo, o termo prosumer vem do inglés producer + consumer,
ou seja, a unido de consumidor e produtor (TOFFLER, 1980). De acordo com o
nosso estudo, essa nova forma de comunicacéao traz o publico para perto, tornando-
o parte de um todo. “Além disso, sendo o homem um animal social, as redes sociais
encontraram um terreno fértil para desenvolver na psique humana” (ADOLPHO,
2011, p. 217).

Nesse momento, buscaremos compreender como O prosumer vem se
manifestando nas empresas de Moda. Bem, se o consumidor migrou de uma atitude
passiva a ativa, como as marcas estdo usufruindo dessa nova postura? Nesse
sentido, no proximo subcapitulo, abordaremos exemplos do mercado, na perspectiva

de relatar estratégias que colocam o prosumer em voga.

4.1 MANIFESTACOES DO PROSUMER EM MARCAS DE MODA

A frente de profissionais da comunicagdo em constante reestruturacdo das
suas estratégias, Batista e Motta (2013) elucidam a importancia da participacao do
prosumer em conceituag¢des de marcas. Assim como abordamos no subcapitulo que
precede a este, o novo consumidor ndo apenas compra, mas influencia outros

individuos a comprarem também.
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Motta (2014) divide a atitude do prosumer em dois termos: gatekeeting e
gatewatching. Gatekeeping € quando um profissional comunica sobre alguma marca
ou informagcdo com a intencdo de produzir publicidade. Por outro lado, o
gatewatching pode ser entendido quando um usuario produz postagens
espontaneas, com a inteng¢ao de alertar outros consumidores. Motta nos explica que,

[...] o prossumidor— que nada mais € do que um gatekeeper e um
gatewatcher visto que, como ja dito, este influencia opinides através de
endosso das marcas e também cria alertas quando afirma que um produto é
ruim ou um servico ineficiente (MOTTA, 2014, p. 48).

O pensamento de Cietta (2016) condiz com a ideia de Gatekeepers. Para ele,
na Moda o papel desse sujeito € desenvolvido pelas midias que estimulam o
consumo e dao para o publico o papel de reconhecer as tendéncias.

Desta forma, para o presente trabalho, se faz necessaria a pesquisa de
marcas que estdo utilizando as manifestagcdes espontaneas dos seus consumidores.
Dessa maneira, beneficiando sua produgdo ou comunicagédo. Carvalhal (2014)
aponta que algumas marcas tém facilidade na criagcdo de historias para a sua
divulgacdo. Como exemplo, ele cita a marca brasileira FARM, que, em sua opinio,
cria estratégias que passam a circular entre na vivéncia dos seus seguidores.

Para compreender o contexto da marca, a FARM €& uma empresa brasileira
que utiliza a natureza, a temperatura e as cores do Rio de Janeiro como inspiragéo
para as suas pegas. Eles utilizam a menina carioca como ponto de partida e ponto
final de suas colegdes, e por isso € essencial envolve-la na sua comunicacgao.
(FARM, 2019)

Deveras, como enxergamos na figura 3, a marca utiliza a hashtag
#tonoadorofarm para se comunicar com o publico. Segundo Nascimento (2017, p.
60-61):

[...] foi criada a hashtag #ToNoAdoroFarm. Hoje, a hashtag é utilizada para
a comunicagdo das clientes com a marca em todos os canais, sendo
amplamente utilizada em fotos no Instagram pelas clientes (as
consumidoras utilizam a # nas fotos e as que passam pela curadoria da
marca podem ser repostadas pela propria FARM no seu perfil oficial).

Conseguimos observar o agrupamento de fotos que contem essa hashtag na
captura de tela a seguir:
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Figura 3 — Captura de tela da hashtag #tonoadorofarm

#tonoadorofarm
907,712 posts

=

Fonte: Farm (2019).

Com papel de informacgao, a revista Exame (2017) explica que a hashtag foi
criada para reunir informagdes de postagens, e que a

[...] palavra-chave precedida pelo simbolo do jogo da velha foi popularizada
pelo Twitter antes de ser incorporada por outras redes sociais, como
Facebook e Instagram. A invengdo foi de Chris Messina, designer
americano especialista em redes sociais. Em 23 de agosto de 2007, o
usudrio intensivo do Twitter (ja s&do mais de 39.500 postagens em 11 anos)
propds em um tuite usar o jogo da velha para reagrupar mensagens sobre
um mesmo assunto. Ele langou, entdo, a primeira ‘hashtag’ #barcamp,
sobre oficinas participativas dedicadas a inovagdo na web (10 ANOS..,,
2017).

A hashtag da Farm é utilizada como uma forma de atualizar constantemente
as suas redes sociais, além de fomentar o engajamento da pagina. De modo
observavel na sua conta do Instagram, a empresa replica as imagens das clientes
na sua rede. Isso fica evidente na imagem a seguir que sinaliza uma coprodugéao de
conteudo. Ou seja, clientes e marca trabalhando juntos na comunicagao (SOUZA,;
DE PAULA, 2017). Vejamos:
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Figura 4 — Captura de tela do Instagram da marca Farm

@ adorofarm @ « Following

adorofarm & [green friday] com
20% off no nosso alto verdo vocé
garante essa lindeza de look e ainda
ajuda a reflorestar a amazénia e mata
atlantica Q #tonoadorofarm por
@bel.montano

®

lena.nacif Eu tb! Amo!!!

fl rosa_sampaio o desconto de
m @ black friday vai até que dia?

F O Qd A

@ Liked by juanaaragon and 12,294 others
Fonte: Farm (2018).

Além do caso da Farm, a marca de sapatos Melissa também constroi
conteudo em conjunto com os seus usuarios. Segundo o site da marca (PLASTIC...,
2016), o Plastic Lovers, notabilizado na figura 5, € um espacgo no site dedicado para
a interagdo do negdcio com os seus fas. Nesse ambiente, é possivel visualizar as
fotos de clientes utilizando os produtos, postadas no Twitter ou Instagram com a
hashtag #MelissaPlasticlovers. Vejamos:
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Figura 5 — Captura de tela da aba #MelissaPlasticLovers no site da marca Melissa

= = melissa Q

j fazendo sucesso? A agradecendo a Deus pela minha
@melissaoficial se juntou com a vida e de todos a minha volta
@filabr e langou uma colegdo

limitadissima! Eu ja corri pro

@clubemelissabra...siliashopping
e garanti meu sneaker da colegdo

_ melissh

jaquemonteschio

@ 1amaedopedrinho :3::,‘7 EZ:J:dOa i:::riir:;; hausofvitor ©
0 ulher e questionar os chegou e j4 estou super Quando pensar em desistir, ®
es da sociedade é um ato dependente das pegas xadrez. E  lembre-se porque comegou.
de coragem. Acredite no seu malaflyer a composi¢do que mais amo, Usando a melissa Sandal + Fila,
poder, seja firme e mostre para o Warm Up . calca + tee + jaqueta jeans + da nova colegdo MIRAOR * Foto:

mundo que quem manda na sua sneaker. @mikeoow . . ..

vida é somente vocé!
bemelos

‘ J& em clima de carna com minha

bolsa/pochete do =
@clubemelissa_passos ( ela =

ainda vam variac tattnne da hoiin  ee— —

Fonte: Melissa (201 9).

Segundo a pesquisa realizada por Vieira (2018), a maioria dos consumidores
da Melissa dizem interagir com a marca por meio da hashtag #MelissaPlasticLovers:

[...] houve comentéarios em praticamente todas as respostas sobre a hashtag
usada para postagens das  clientes usando os  produtos
(#melissaplasticlovers). Os consumidores assumiram gostar bastante dessa
oportunidade de aparecer nas redes sociais da marca e disseram usa-la
como inspiragdo. Imagens e videos dos produtos e os langcamentos de
novas colegbes também s&o conteudos que interessam as melisseiras e
melisseiros (VIEIRA, 2018, p. 79-80).

Na figura a seguir destacamos que a hashtag #MelissaPlasticLovers conta
com 114.000 fotos agrupadas (dado retirado do Instagram na data 26 de outubro de

2019). Portanto, podemos observar o engajamento da estratégia, vejamos:
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Figura 6 — Captura de tela da hashtag #MelissaPlasticLovers

#melissaplasticlovers

&V 93,805 posts
gg
p

Fonte: Melissa (2019).

Outro caso que se vale de tatica semelhante para coproduzir conteido com
0s seus consumidores, € a americana Fashion Nova. Consoante ao colunista
Channing Hargrove (2018) do site Refinery29, a empresa pode ser considerada uma
das marcas mais populares do Instagram. Richard Saghian, CEO da marca, contou
que percebeu o poder que as redes sociais podem trazer para o negocio. Isto posto,
ele passou a utilizar artistas como Kylie Jenner, Cardi B, Amber Rose entre outras,
para divulgar a marca e melhorar a interagdo com os seus consumidores.

A empresa, entdo, notou o quédo enorme era o engajamento dos seguidores
das artistas parceiras nas suas respectivas redes sociais, e o quanto esse fendbmeno
era genuino. Por conseguinte, a Fashion Nova passou a dar a devida importancia
em se comunicar com a sua audiéncia por esses canais (HARGROVE, 2018).

De fato, estimular o grau de atividade do prosumer faz com que eles

repliquem e divulguem a informagao. Nas palavras de Adolpho (2011, p. 285):

O ponto principal é que fazer a informacgéo circular ndo € a mesma coisa
que fazer propaganda, veiculagdo em portais, comprar espagos em banners
etc. Fazer a informagéo circular entre os varios de consumidores significa
estimular esses consumidores a passarem o que ouviram (ou leram) para
frente.

De acordo com autor (ADOLPHO, 2011), é importante que as empresas

trabalhem em conjunto com os seus consumidores, ao invés de convencé-los a algo.
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Quanto mais o publico interage com uma marca, mais o nome do negocio circula
entre os clientes. Nas marcas que interpretamos até aqui, por exemplo, é
reconhecivel a interacdo dos consumidores por meio das hashtags e o quanto eles
estdo se valendo desse recurso.

Outra questdo que o autor destaca, € o carater “multiplicador” das redes
sociais. Ora, muitos usuarios das plataformas apenas interagem com as
informacdes, ao invés de cria-las. Esse publico possui o poder de disseminar o
conteudo, ramificando a informagédo em outros grupos (ADOLPHO, 2011).

Como um exemplo de objeto “multiplicador”, pontuamos o meme. Para as
autoras Maia e Escalante (2014) o meme é um meio midiatico percebido pela sua
performance e imitagdo nas interfaces digitais. Nas palavras das autoras: ...]
memes passaram a ser evocados para comunicar um conjunto aparentemente
infindavel de humor e afeto em relagcbes ‘pessoais’ no ambito do ciberespacgo”
(MAIA; ESCALANTE, 2014, p. 02). Ou seja, € um texto, imagético ou néo, que
prolifera algum tipo de mensagem.

Compreendendo também o carater humoristico e reprodutivo dos memes,
diversas varejistas recorreram a esse recurso como incremento das suas pecgas. Foi
o caso da marca brasileira Reserva. Nas palavras de Oliveira (2019, s. p.): “A marca
langou uma colecéo de frases, caras e bocas da rainha do rebolado e dos memes:
Gretchen”. As pecas foram inspiradas em suas reagdes e expressdes com a

linguagem usada na web, como nos traz a imagem que segue:
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Figura 7 — Colegdo Memes da marca Reserva

Fonte: Oliveira (2019).

Além da Reserva, a Lojas Renner também investiu em estratégia equivalente,
destacando frases humoristicas em seus produtos. Segundo a gerente geral da
marca, Fernanda Feijo, para a revista Popmark: “Temos um olhar préximo do cliente
e vemos um comportamento muito importante em relagéo a isso, especialmente dos
jovens” (OLIVEIRA 2019). Por certo, a empresa mais proxima dos clientes é uma
das caracteristicas do prossumo, que Toffler (1980) salienta.

A medida que os memes repercutiram nas redes sociais, a estampa da Lojas
Renner também gerou envolvimento digital. Ao procurar o nome da marca no
Twitter, por exemplo, encontramos uma série de comentarios positivos e negativos
que as estampas de memes da marca refletiram na plataforma. Tal qual a captura
de tela que segue (FIGURA 8), constatamos o publico exercendo seu papel
comunicador de forma espontanea. Ora, esse € o grande ponto do presente
trabalho. Vejamos:
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Figura 8 — Captura de tela do Twitter

"‘ » hermes @FredH_ - 21 Oct 2018 v
g levar sua mina pra comprar camiseta de meme na renner
& Translate Tweet

@) T 1 ) 14 ™M
Camomila @Mila_rga - Apr 2 v
4 hoje eu t6 igual a t-shirt da renner
"acordei, mas nao recomendo”

& Translate Tweet

Q [ O 1 &

Fonte: Hermes (2018) e Camomila (2019).

Assim como Cietta (2016) aponta, a industria do fast fashion possui grande
velocidade de producdo, e consequentemente um enorme alastramento de
tendéncias de Moda. Tragando um paralelo com o envolvimento no Twitter da Lojas
Renner, outro fendbmeno que destaca o papel ativo do prosumer na marca, é a conta
no Instagram @a_blusa_do_carnaval. Esse perfil na rede social (FIGURA 9) foi
criado com intuito de agrupar imagens de uma camiseta da Renner. Item que foi
usado repetidamente pelos folibes do carnaval em 2019 e se tornou a hashtag
#ablusadocarnaval. Vejamos:

Figura 9 — Captura de tela do Instagram @a_blusa_do_carnaval

Fonte: A blusa... ([20197].
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No Twitter, as camisas estampadas também ganharam importancia. Com um
cunho humoristico, diversos usuarios divulgaram o nome da Renner em seus posts.
Como podemos ver, na imagem a seguir (FIGURA 10), um exemplo dessas
postagens:

Figura 10 — Captura de tela de mengdes da Lojas Renner no Twitter

!ﬁ Rafael Garcia @rafaelgarcia7o - 16 de jan v
‘\’_i_ Vou torcer para esse maluco s6 pg ele comprou a mesma camisa q eu na
~ Renner

Fonte: Garcia (2019).

O engajamento gerado pelos perfis em destaque, evidencia o papel ativo do
consumidor. Para Adolpho (2011, p. 505):

A credibilidade de uma empresa € baseada no que ela tem a dizer para o
mercado e, principalmente, no que o mercado tem a dizer sobre ela, sobre
os seus produtos, sobre a sua marca, seus clientes e varias outras
informacgdes que o mercado tomara por verdade. Dai, estimular o mercado a
falar sobre sua marca por meio de um bom relacionamento com ele.

De acordo com isso, € interpretavel a assidua relagdo dos clientes com as
redes sociais, enfatizando o prosumer como membro periédico na produgdo de
conteudo. No entanto, como uma empresa deve se valer desse novo consumidor
para coproduzir um produto e ndo apenas contetdo? E o que também tentaremos
exemplificar no decorrer desse subcapitulo.

Em uma reportagem da revista Exame (CONSUMIDORES..., 2012), foi
indicado que o prosumer também pode se envolver para criar o objeto de consumo

que ele deseja:
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O envolvimento de consumidores com pré-langamentos de produtos e
servicos nao é algo novo. Pense em cocriagdo e na tendéncia “customer-
made” e veja como essa € uma tendéncia forte até hoje. Mas o papel do
consumidor como cocriador € visto muitas vezes apenas como uma forma
de mostrar o seu talento em marketing ou design, enquanto ‘prosumers’ s&o
essencialmente interessados em conseguir aquilo que eles desejam: um
produto incrivel e uma histéria sensacional.Seja pela motivagéo para criar o
‘produto perfeito’ ou pela excitagdo em fazer parte de uma causa,
‘prosumers’ adoram se envolver, ajudar, financiar e promover produtos,
servigos antes que eles existam (CONSUMIDORES..., 2012, s. p.).

A varejista C&A captou os beneficios que o consumidor mais ativo pode trazer
para o negdcio. A vista disso, em uma entrevista para o site Meio e Mensagem, o
presidente da companhia, Paulo Correa, divulgou um projeto que envolvera o
consumidor na produgao das suas cole¢des, o projeto Mind7 (MONTEIRO, 2018).

Para essa coproducao de colecédo acontecer, os funcionarios da empresa irdo
comunicar-se com os clientes, a fim de criar uma estratégia que acompanhe a nova
forma de pensar do consumidor. A ideia da marca é desenvolver cole¢des capsulas
semanais que sejam pensadas a partir de respostas de pesquisas com
consumidores reais.

Assim como a C&A, a marca de sapatos Insecta também conta com a ajuda
do seu publico para produzir os produtos. Em sua pesquisa de doutorado,
Bortholuzzi (2018) relata que a marca utiliza um grupo fechado no Facebook para
interagir com uma amostra selecionada de clientes. Por |a, sdo geradas discussdes
com o escopo de entender as preferéncias dos consumidores, além de receber
sugestdes dos mesmos para o desenvolvimento, ou ndo, de pecas e estampas. Em
virtude dos fatos mencionados, somos capazes captar o mercado encarando
caminhos para estar mais proximo do consumidor (ADOLPHO, 2011) que,
entendemos ao longo desse capitulo, como o prosumer.

Para dar continuidade no presente estudo, no proximo capitulo faremos um
estudo qualitativo da Lojas Renner, para a qual sera proposto um negdécio que traga

0s consumidores como componentes ativos do mesmo.
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5 ESTUDO QUALITATIVO DA MARCA LOJAS RENNER

No capitulo anterior, compreendemos o consumidor atual como membro ativo
na comunicagdo e desenvolvimento de colecdo em empresas de Moda. Para dar
continuidade no presente trabalho, nos aprofundaremos no institucional da Lojas
Renner S.A., empresa escolhida para tal analise.

A definicio da marca para o estudo qualitativo se estabeleceu pelo
relacionamento da autora com a Renner, ja que atua como colaboradora da mesma.
Além disso, trata-se da maior varejista do Brasil, representando significancia no
mercado de Moda do pais.

Para o conteudo desse capitulo, nos debrugcaremos em informagdes retiradas
do Relatério Anual de 2018 da companhia, além da aba institucional do seu site.
Nosso estudo compreendera seu mercado alvo, os 5 Ps do mix de marketing, e para

finalizar, uma analise de similares da empresa.
5.1 HISTORICO DA MARCA LOJAS RENNER

Para dar inicio a esse subcapitulo, desenharemos um breve histérico da
marca Lojas Renner, com base no relatério anual da empresa (LOJAS RENNER,
2019a), na aba institucional do seu site (HISTORICO, [2019?]) e na autobiografia de
José Gallo (2017). Para, assim, fundamentarmos o nosso estudo qualitativo.

Assim, tomamos como inicio 1922, ano em que o0 negdcio surgiu como uma
industria téxtil parte do grupo A. J. Renner. Instalada desde o principio em Porto
Alegre, em 1940 ela passou a atuar como uma loja de departamentos, até entédo
ainda membro do grupo. Ja em 1965, considerando o crescimento e expansao da
marca, o grupo tornou os seus elementos independentes. Considerando essa
dissipacéo, foi criada a companhia Lojas Renner S. A., marca que segue até os dias
de hoje. Logo apos esse fato, o negdocio também se tornou uma empresa de capital
aberto (HISTORICO, [20197]).

Reverenciando anos de crescimento, no inicio dos anos 1990, a companhia
especializou-se no setor de Moda, deixando de atuar com outros segmentos no seu
mix de produtos. Nesse momento, a Lojas Renner possuia oito operagdes e 800
colaboradores (HISTORICO, [20197]).
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Segundo a autobiografia de José Gallo, presidente da Renner por décadas,
apesar de forte e tradicional, em 1991 a marca ainda sofria atrapalhagées em seu
posicionamento com relagdo aos Ps do marketing, topico que sera explicado no
decorrer do capitulo (GALLO, 2017).

Diante das dificuldades que enfrentava no periodo, a tarefa de Gallé era
reposicionar a marca (GALLO, 2017). Comegava a implementagdo da grande
filosofia da empresa: o encantamento. Nas palavras do autor, essa cultura da

empresa pode representar parte do seu desenvolvimento:

Alguém poderda me perguntar: em meio a essa intensa e apaixonante
jornada, diante de um tédo significativo rol de aprendizados — os quais
proporcionaram a reflexdao, a formulagao de conceitos e suas respectivas
implantacdes -, se tivesse que pingar apenas uma entre tantas vivéncias no
varejo, qual destacaria? Com alguma resisténcia, pois penso que ha sempre
uma multiplicidade de fatores que devem ser conjugados para se atingir um
objetivo, possivelmente citaria a crenca no encantamento do cliente a mais
importante contribuigdo da minha carreira (GALLO, 2017, p. 07-08).

Os colaboradores passaram a encarar o cliente como um individuo a ser
surpreendido positivamente, sempre almejando a superagdo das suas expectativas.
E, em funcdo disso e de outros fatores positivos, a empresa expandiu, iniciando
atividade em outros estados brasileiros além do Rio Grande do Sul (GALLO, 2017).

Em dezembro de 1998, o grupo J. C Penney adquiriu a companhia. Nesse
momento, a familia Renner que ainda possuia 52% das acgbes ordinarias e 6% das
acgdes preferenciais, passou esse poder para a empresa americana. O que acarretou
em um grande desenvolvimento da empresa em diferentes setores (GALLO, 2017).

Pulando para outro marco importante, em 2002 a empresa foi segmentada em
lifestyles. Ou seja, estilos de vida que guiariam os colaboradores no momento de
criar cada colegdo. Para isso, foram definidos cinco estilos de consumidores,
detalhando pormenorizadamente os seus atributos (topico que avaliaremos no
decorrer deste capitulo). A vista disso, também foi criado o slogan da marca, que
perdura até os dias de hoje: “Vocé tem o seu estilo. A Renner tem todos”
(HISTORICO, [20197)).

Ja em 2005, com o plano de fundo de 64 pontos de venda, a empresa optou
pela venda do controle da companhia na Bolsa de Valores de Sdo Paulo. No ano
seguinte, em 2006, ja se notava resultado dessa operag¢do, impulsionando a sua
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expansao. Em decorréncia disso, a Renner comegou a sua atuagdo também no
nordeste do pais (HISTORICO, [20197]).

Outro ponto de destaque é 2010, ano que a companhia comegou sua atuagao
no ramo de produtos financeiros. Foi nesse momento que se desenvolveu o Meu
Cartdo Renner e o e-commerce da marca. Em decorréncia do sucesso dessa
operagao, nos anos seguintes foi adquirida a Camicado, loja de artigos de casa e
decoracgao, criada a YouCom, modelo de negdcio especializado em Moda Jovem,
desenvolvida a Ashua, marca plus size do negocio, além de iniciar operagées em
outros dois paises, Uruguai e Argentina (HISTORICO, [20197]).

Conforme Marques (2018), compreender os objetivos e metas de uma
empresa é o que a torna melhor bem-sucedida no mercado. E isso que direciona o
rumo da companhia, deixando-a mais alinhada com a sua estratégia. Para o autor,
existem trés pilares empresariais que devemos compreender na teoria. Sao eles:
Misséo, Viséo e Valores.

Ainda na perspectiva de Marques (2018), podemos definir esses termos

como:

e Missdo — é a razdo de existir de uma organizagéo, ou seja, o porqué de
ela ter sido criada. Na pratica, seu propdsito de existir € o que, no dia a
dia, da verdadeiro sentido ao trabalho da equipe e guia suas agdes
nesta diregao.

e Visdo — mostra aonde a empresa quer chegar e traz seus objetivos de
longo prazo. E também o que orienta suas agdes e aspiragdes para o
futuro. Motiva os colaboradores e lideres a irem além e ajudar a
empresa a conquistar grandes realizacbes e deve ser uma meta
palpavel e realista.

e Valores — representam as crengas e comportamentos que a
organizacao acredita, defende, prega e valoriza e sua motivagéo para
ser o que é e fazer o que faz. Aqui no IBC, por exemplo, temos como
um de nossos principais valores a Humanidade (MARQUES, 2018, s.

p.)-

Entendendo esses termos, nos toca um aprofundamento acerca da Misséo,
Visdo e Valores que a Renner estabeleceu para a sua estratégia. Segundo o
institucional da empresa (FUNDAMENTOS..., [20197]), os valores podem ser

definidos por:

e Encantar: E a nossa realizagdo: nos colocamos no lugar de nossos
clientes, fazendo por eles tudo aquilo que gostariamos que fizessem por
nés. Devemos entender seus desejos e necessidades, exceder suas
expectativas e, assim, encanta-los. Nao somos meros colaboradores,
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somos encantadores de clientes. Nao temos SAC, pois cada um de nés
€ um SAC: surgiu um problema, resolva-o imediatamente.

Nosso Jeito: Somos uma empresa alegre, inovadora, ética, austera, de
portas abertas e onde a comunicagao é facil e transparente. Fazemos
as coisas de forma simples e agil, com muita energia e paixado. Nosso
negécio € movido por persisténcia, criatividade, otimismo e muita
proximidade com o mercado.

Gente: contratamos, desenvolvemos e mantemos as melhores pessoas,
que gostam de gente, que tém paixdo pelo que fazem e brilho nos
olhos. Trabalhamos em equipe, e nossas pessoas tém autoridade e
responsabilidade para tomar decisdes. Proporcionamos a mesma
escada para que todos os colaboradores possam subir na velocidade
dos seus talentos, esforgos e resultados.

Donos do Negodcio: pensamos e agimos como donos de nossas
unidades de negdcio, sendo recompensados como tais. Temos senso
de urgéncia, atitude e agressividade na busca das melhores praticas,
garimpando todas as oportunidades que aparecem no mercado.
Tomamos decisdes, correndo riscos com responsabilidade; aceitamos
0s erros que resultam em aprendizado, sem buscar culpados, mas
causas que devam ser corrigidas. Somos responsaveis pela
perpetuacdo da Renner, principalmente através de atitudes e exemplos.
Tratamos, desenvolvemos e mantemos as melhores pessoas, que
gostam de gente, que tém paixdo pelo que fazem e brilho nos olhos.
Trabalhamos em equipe, e nossas pessoas tém autoridade e
responsabilidade para tomar decisdes. Proporcionamos a mesma
escada para que todos os colaboradores possam subir na velocidade
dos seus talentos, esforgos e resultados.

Obstinagao por resultados excepcionais: Somos responsaveis por gerar
resultados e ndo apenas boas ideias. S&o eles que garantem nossos
investimentos, dao retorno aos acionistas, proporcionam nossa
remuneragao e viabilizam nosso crescimento e continuidade a longo
prazo.

Qualidade: desenvolvemos e implantamos padrées de exceléncia em
tudo o que fazemos, ja que tudo pode ser melhorado. Nossos produtos
e servigos tém os mais altos niveis de qualidade: isso esta em nosso
DNA.

Sustentabilidade: nossos negoécios e atitudes sdo pautados pelos
principios da sustentabilidade. Buscamos, além dos resultados
financeiros, o desenvolvimento social e a redugdo dos impactos
ambientais, sempre atuando dentro das melhores praticas de
governanga corporativa (FUNDAMENTOS..., [20197], s. p.).

Além dos valores bem estabelecidos, a Renner tem a missao e a visdo bem

consolidadas. Vejamos:

Miss&do: Ser a melhor e maior fashion retailer das Américas para o
segmento meédio/alto dos consumidores com diferentes estilos, com
Moda, qualidade, pregos competitivos e exceléncia nos servigos
prestados. Encantando e inovando sempre de forma sustentavel.

Visdo: Encantar a todos é a nossa realizagdo (FUNDAMENTOS...,
[20197], s. p.).

Isto posto, para dar continuidade a este estudo qualitativo, se faz necessario

nos aprofundarmos no publico-alvo e no mix de marketing da empresa. Pois bem, no

decorrer dos préximos subcapitulos, entendermos de maneira mais ampla como a
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empresa se posiciona no mercado. Ou seja, tragaremos uma pesquisa sobre pilares

relevantes para o presente estudo.

5.2 MERCADO-ALVO E A ESTRATEGIA DE LIFESTYLE

Em harmonia com Doris Treptow (2013), para conquistarmos os
consumidores, devemos estar atentos ao publico-alvo da empresa. Para ela, o
mercado-alvo pode ser definido como o grupo de pessoas que possui aptidao para
consumir os produtos de determinada marca. Ainda conforme Treptow (2013, p. 46):

[...] é a fatia do mercado em que uma empresa concentra seus esforgcos de
marketing. Cabe diferenciar que o comprador potencial, ndo &
necessariamente, o consumidor. Por consumidor entendemos o usuario
final do produto, enquanto comprador € aquele que realiza sua aquisicao
Em muitos casos, o consumidor e o comprador de produtos de Moda séo a
mesma pessoa. Todavia, isso ndo € verdadeiro, por exemplo, no caso de
artigos de bebé. Enquanto o bebé é o usuario final do produto, ou seja, o
consumidor, geralmente é o pai ou a mé&e da crianga (mercado-alvo
primario), ou parentes e amigos da familia realizando a compra de um
presente para o bebé (mercado-alvo secundario).

Quando estudamos publico-alvo, outro ponto que deve ser realcado é a
segmentacdo de mercado. Apesar de todos ndés humanos usarmos roupas, néo
podemos considerar que todos fazemos parte do mesmo mercado. Por isso, é
preciso segmenta-lo, para atendé-lo de forma mais integra suas partes (TREPTOW,
2013).

Também de acordo com a autora (TREPTOW, 2013), existem alguns critérios
que nos guiam diante da segmentagcdo. S&o eles: geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais. Podemos compreender, respectivamente, que a
segmentacédo geografica considera como parametro a regido fisica; a segmentacéo
demografica divide o mercado de acordo com variaveis como sexo, idade, renda e
etc.; a segmentagao psicografica se vale da personalidade, estilo de vida e classe
social do consumidor; e por fim, a segmentagdo comportamental refere-se a escolha
de roupas para ocasides determinadas.

Ao analisar a marca escolhida, Lojas Renner, Treptow (2013) destaca que em
paralelo da definicdo de mercado-alvo, a Renner uniu a estratégia de marketing do
lifestyle. E o que ela chama de marketing segmentado, pois considera similaridades
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dos clientes. José Gallé nos explica como foi criado esse método de segmentacéo,

vejamos:

[...] o trabalho que ja vinha sendo realizado havia dois anos com Fatima
Whitaker, profissional especializada no desenvolvimento de colegdes
segmentadas por lifestyle, intensificou-se. Todas nossas lojas -
encerrariamos o ano com 66 unidades — estava, ambientadas por ‘estilos de
vida’. Em termos de gestdo a metodologia exigiu adapta¢cdes em diversas
areas, desde o desenvolvimento de produtos, passando pelos sistemas de
informagéao, controles de estoque, logistica, compras e prépria operagédo nas

lojas (GALLO, 2017, p. 111-112).

A sequir, na figura 11, fica evidente que a marca divide o seu publico-alvo em

face de segmentacdo, como aborda Treptow (2013). Inclusive, explorando logotipos

e nomes de marcas diferentes.

Figura 11 — Marcas lifestyles Renner

VESTUARIO
8 MARCAS QUE COMPOEM 5 LIFESTYLES

Neotradicional Glamour

m PResToN FIELD

Jovem Sensual Contemporineo

REQUEST
BLUESTE rippINg
OUTROS
(praia, infantil, lingerie, esportivo, acessbrios, curve e plus size, perfumaria e calgados)
12 MARCAS

Fu7AR I

LOV Pewm °  accessories

ASHUA NJIIKO ALcHEMIA - SATINATO

Fonte: Lojas Renner (2018a).
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Como compreendemos na imagem anterior, a Renner divide-se em oito
marcas que abrangem cinco lifestyles diferentes, tanto masculinos quanto femininos.
Para, assim, segmentar-se em mercados diferentes. Além disso, conta com mais 12
marcas extras, que ndo necessitam enquadrar-se nos estilos de vida definidos. S&o
elas: marcas dos setores praia, infantil, lingerie, esportivo, acessorios, curve e plus
size, perfumaria e calgados. A fim de promover continuidade do trabalho, no

subcapitulo que esta por vir, examinaremos o mix de marketing da marca Renner.

5.3 MIX DE MARKETING

Para dar inicio a nossa analise do mix de marketing, vamos nos valer da fala
de José Galld, que salienta a importancia de utilizar esta estratégia em uma

empresa:

Ficava claro, portanto, a necessidade de trabalhar os famosos 4PS do
marketing, propostos por Phillip Kotler: produto, preco, ponto de venda e
promogao. A proposito, existem autores que falam em 6Ps, 8Ps, mas eu
costumo dizer o seguinte: ‘Fagca bem os 4 Ps — ndo esquecendo do P de
pessoas’ (GALLO, 2017, p. 61-62).

Ora, assim como o ex-presidente da Renner citou, cabe a nés nesse capitulo
nos aprofundarmos na definigdo de mix de marketing e dos 4 Ps, sem esquecer de
acrescentar o P de pessoas. Segundo Kotler e (2012), esses pilares podem ser
definidos por um conjunto de taticas que torna a empresa ainda mais préxima dos

seus objetivos. A inglesa Harriet Posner (2015, p. 40) nos explica que:

[...] o marketing mix oferece um modelo que pode ser usado para gerenciar
o marketing e incorpora-lo ao contexto empresarial. O conceito de marketing
mix estabelece que diversos ingredientes estratégicos precisam ser levados
em consideragao e ser combinados entre si, de modo eficaz, para assim
atingir os objetivos do marketing estratégico de uma empresa.

Completando a fala de Posner, Cobra (2009) afirma que aderir essa
estratégia incide em dar atengao para quatro pilares. Sao eles: prego, praga, produto
e promogao. O autor concorda com Kotler e Armstrong, e entende que: “...] o
reconhecimento das forgas que agem sobre o negdcio de uma organizagdo € um

passo importante para a reavaliagdo da missdo corporativa e seus objetivos”
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(COBRA, 2009, p. 11). Para facilitar o entendimento, a figura a seguir reune os 4 Ps

de forma mais didatica, vejamos:

Figura 12 — Os 4 Ps do Mix de Marketing

Mix de

Marketing

Produto Mercado-alvo
Variedade de Produtos
Qualidade
Design
Caracteristicas
Nome de Marca
Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugdes
Preco Promogao
Prego de lista Promogéo de vendas
Descontos Propaganda
Consessdes Forga de ven;'a‘;s
Relagdes pd
e Marketing direto

Condigdes de financiamento

Fonte: Kotler (2016).

Assim como percebemos na imagem 12, Cobra (2009) entende que uma

organizagdo deve considerar os Ps de acordo com as necessidades do seu

consumidor. Ou seja: o P de produto deve estar de acordo com o produto ou servigo

que o publico da empresa deseja consumir; o P de promog&o deve atender ao estilo

de propagandas e publicidades que o seu cliente esta inserido; o P de praga deve

condizer com o ambiente fisico ou digital que o consumidor da marca circula; e por

fim o P de prego deve estar atento ao poder de compra dos clientes.

Para compreendermos mais profundamente os 4 Ps, vamos dividir esse

subcapitulo em cada um deles. Dessa maneira, nos debrugcamos na forma que a

Lojas Renner, marca em analise, desenha as suas estratégias a partir de cada pilar.
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5.3.1 Preco

Antes de nos adentrarmos nas metodologias que a Lojas Renner utiliza para
estabelecer o P de preco, é pertinente captarmos a teoria deste fator. Segundo
Kotler e Armstrong (2012), o prego pode ser definido pela percepgéo de compra que
os clientes tém sob algum produto. Ou seja, € a quantidade de dinheiro que os
consumidores investem em uma peca.

Ainda consoante com Kotler e Armstrong (2012), os valores do prego podem
variar de acordo com interferéncias do mercado. Isso quer dizer que o prego se
adequa a situacdo econOmica e as necessidades do consumidor. Cobra (2007)
salienta que para estabelecer o preco a empresa deve levar em conta os seus
custos, mapeando uma analise das despesas.

Tratando de uma empresa de Moda, para Posner (2015, p. 43), isso significa
que “[...] o preco inclui os custos de fabricagao, os precos de venda tanto no atacado
como no varejo, os de desconto e, € claro, a margem e o lucro”. Além disso, para

definir o preco de uma pega devemos considerar o ponto de vista do consumidor.

A chave para compreender isso esta em enxergar os atributos do ponto de
vista do consumidor e tentar determinar o que ele pode sentir, desejar ou
ambicionar quando compra um produto de Moda. Cada atributo produz um
conjunto de significados emocionais que ampliam os beneficios tangiveis ou
fisicos, e é por isso que a Moda em geral, e a gestdo de marca em
particular, podem ser tdo poderosas ao ter a habilidade Unica de atribuir ao
produto aquilo que é intangivel e, assim, criar um atalho que atinge
diretamente o emocional (POSNER, 2015, p. 44).

Em conformidade ao balango anual de 2018 da Lojas Renner, a empresa
tanto na sua operagdo no Brasil quanto no Uruguai possui foco em mulheres de
classe média/alta. Nesse documento disponibilizado no site da marca, também séao
mostradas as alteracbes no prec¢o, desencadeadas pelo contexto econdmico

brasileiro. Ou seja, influenciando na margem de prego, vejamos:

Custo das Mercadorias Vendidas (CMV) e Lucro Bruto da Operagédo de
Varejo. O CMV apresentou aumento de 15,2%, ante 2016, em linha com o
crescimento da Receita Liquida de Mercadorias. No ano, o efeito do hedge
cambial contratado para os produtos importados foi neutro, ndo obstante o
comportamento divergente entre semestres, de maior pressdo no 1S17,
porém totalmente compensado no segundo. Desta forma, o Lucro Bruto da
Operacdo de Varejo apresentou crescimento de 15,4%, ante 2016, e a
margem ficou em 55,7%, estavel em relagdo ao ano anterior. A excluséo do
ICMS da base de calculo do PIS e Cofins, desde abril, também impactou
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positivamente a margem. Entretanto, o ambiente econdmico seguiu
influenciando o comportamento do consumidor, que se mostrou sensivel a
preco ao longo do ano. Igualmente, as melhores margens obtidas na
Camicado e na Youcom, de 54,1% e 60,3%, respectivamente, também
contribuiram para este resultado (LOJAS RENNER, 2018b, p. 14).

Analisando o e-commerce da marca, percebemos que os produtos mais
simples e basicos variam em pregos como R$ 29,90, por exemplo. Podemos

observar essa precificagdo na figura a seguir:

Figura 13 — Captura de tela produtos basicos e-commerce Renner

|

.l |

Blusa Flamé Basica Blusa Alongada Estampada com Unicérnio Blusa Basica Lisa Blusa Basica em Ribana

rs3990 R$ 29,90 rs4990 R$ 25,90 R$ 29,90 R$ 49,90

Fonte: Elaborado pela autora (2019), com base E-commerce ([20197]).

Enquanto isso, pegas com mais informac¢ado de Moda variam em pregos mais
altos, como R$ 259,90, por exemplo. Nesse sentido, podemos compreender como
pecas com informagéo de moda as roupas mais inovadoras e elaboradas. Ou seja,
que pela modelagem, material, detalhe ou estampa se diferencia das pegas basicas.

Vejamos a precificagao na figura a seguir:
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Figura 14 — Captura de tela produtos fashion e-commerce Renner

‘ﬁ Ono
J
' S |

D ol

Casaco Alongado em Suede com Babadonas  Calga Alfaiataria Reta com Ilhés e Amarragéao Camisa com Estampa e Detalhe nas Mangas Casaco com Pelo em Acrilico
Mangas R$ 159,90 R$ 119,90 R$ 299,90
R$ 259,90 9x de R$ 17,77 s/ juros no cartio renner 7xde R$ 17,13 5/ juros no cart3o renner 10x de RS 29,99 s/ juros no cartio renner
10x de R$ 25,99 s/ juros no cartdo renner

Fonte: Elaborado pela autora (2019), com base E-commerce ([20197]).

E importante pontuar que a produtos como perfumes e reldgios que s&o
revendidos nas lojas podem assumir prego superior, tendo em vista que s&o de
outras marcas e a Renner apenas os revende, tendo que acompanhar os pregos
tradicionais de cada uma destas marcas.

Deste modo, confirmamos a ideia de Posner ja introduzida. Conforme a
autora, o preco esta em constante oscilagdo e depende de algumas variaveis. Para
defini-las, a pesquisa de mercado pode ser um recurso utilizado, ja que, nos ajuda a
entender: “[...] como os clientes percebem o prec¢o; o que os clientes estdo dispostos
a pagar por determinado produto; qual é o tipo de produto pelo qual os clientes estéo
dispostos a pagar um valor maior”, dentre outros (POSNER, 2015, p. 45).
Compreendendo esse pilar, vamos investigar o proximo P: a pracga.

5.3.2 Praga

Prosseguindo nos 4 Ps do composto de marketing, falaremos aqui sobre o
conceito de Praga. Também chamada de ponto de distribuicdo, esse ingrediente € o
responsavel por alocar o produto da marca. Ou seja, consiste em ser o local
adequado para o cliente consumir o produto ou servigo da marca (POSNER, 2015).

Conforme Posner (2015), esse P é relacionavel com a logistica e distribuigao
dos produtos. E ele que assume o percurso chamado de “via de comercializagao”,
representando a distribuicdo dos itens para chegar aos canais seus respectivos
canais de venda. Ainda de acordo com a autora:
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Os principais canais de venda pelos quais o produto passa para chegar até
o consumidor final sdo:

- As vias diretas, como compra pela Internet ou telefone;

- Os canais orientados ao servigo, ou em outras palavras, a loja do varejo
conhecida como loja fisica;

- Os catalogos. Algumas empresas comecam vendendo seus produtos por
meio de catalogos, expandindo depois para lojas fisicas ou operando por
meio de um sistema de concessdo dentro de outra loja. Hoje, a maioria dos
catalogos impressos também operam com um segundo canal on-line;

- Os eventos publicos, tais como acontecimentos esportivos € os eventos de
Moda, ou feiras de artesanato e agricolas;

- Os trunk shows, trunk shows on-line ou eventos de apresentagao;
(POSNER, 2015, p. 46).

Tratando da marca em contexto, a Lojas Renner possui pontos fisicos em
todos os estados brasileiros. Além de lojas no pais vizinho, o Uruguai. Em
conformidade com o grafico que segue (FIGURA 15), sdo no total 556 pontos de
venda, incluindo as lojas da YouCom, Ashua e Camicado. Tratando apenas dos
pontos da Renner, sdo 351 lojas. Entre elas: 22 lojas na regido Norte; 50 lojas na
regidao Nordeste; 151 lojas na regiao Sudeste; 28 lojas na regido Centro-oeste; 73 na
regido Sul; e sete lojas no Uruguai. Esses dados foram retirados do relatério anual
de 2018 da Lojas Renner (LOJAS RENNER, 2019a). Vejamos:

Figura 15 — Grafico pontos de venda Lojas Renner
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Fonte: Lojas Renner (2019a).
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Além das lojas fisicas, a empresa também atua no ambiente digital. Com o
intuito de buscar mais assertividade em suas vendas, atuar de forma mais agil e
atingir o cliente onde quer que ele esteja, a empresa também exerce a venda pelo
seu e-commerce (FIGURA 16). Como vemos na imagem a seguir, em alguns cliques
€ possivel encomendar a pega, que chegara a casa do consumidor. Ou, atuando
com a tecnologia Omni channel, o consumidor podera encomendar pelo site e ir
buscar em uma das lojas de sua preferencia (LOJAS RENNER, 2019a). Segundo o
SEBRAE,

Omni channel é uma tendéncia do varejo que se baseia na
convergéncia de todos os canais utilizados por uma empresa. Trata-se da
possibilidade de fazer com que o consumidor n&o veja diferenga entre o
mundo online e offline. (SEBRAE, 2019 p.1)

Compreendendo o conceito de Omni Channel, cabe aqui trazer um um

exemplo de praga online. Vejamos:

Figura 16 — Venda on-line Lojas Renner

Em ©

CASACO ALONGADO EM SUEDE
COM BABADO NAS MANGAS

R$ 259,90
10x de R$ 25,99" s/juros no Cartao Renner

COMPRAR COM 1 CLICK

Fonte: Elaborado pela autora (2019), com base E-commerce ([20197]).

Mais um ponto advindo das novas tecnologias que a empresa esta inserindo
no seu processo de venda, € o atendimento via WhatsApp. Dessa forma, via
atendentes virtuais o consumidor pode efetuar a sua compra por meio de uma
conversa pelo aplicativo. Outro método é o sistema de compras via Instagram. Ao
clicar na imagem da rede social (FIGURA 17) é direcionado para uma tela de

compra, como podemos observar a seguir:
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Figura 17 — Venda via Instagram Lojas Renner

Calca Jeans Skinny A7
com Puidos

Fonte: Lojas... ([20197]).

Podemos observar até aqui que a Lojas Renner atua de acordo com o
consumidor atual. Esse nao frequenta apenas uma Pracga, mas varia de acordo com
a suas necessidades, como sugere o processo Omni Channel (LOJAS RENNER,
2019a). Para dar sequencia no trabalho, vamos nos inserir no panorama do P de

Produto que a empresa se vale.

5.3.3 Produto

Adentrando em mais uma das variaveis do Mix de Marketing, o P de produto
refere-se ao objeto que a empresa comercializara. No ambito da Moda, o produto
trata de todas as qualidades que a pecga de roupa engloba em sua construgéo. De
um modo geral, podemos definir ndo apenas pelo produto em si, e sim uma grade
deles, mais conhecida como cole¢do de Moda (POSNER, 2015).

Construidas pelos designers da marca, as pegas devem se encaixar na
estratégia desse P. Para Posner (2015), a companhia tem de responder alguns
questionamentos importantes quando se trata do produto. Sao eles:

- Os produtos sao adequados para o mercado especifico?

- Os produtos atendem as necessidades tangiveis dos consumidores?

- Como os produtos podem satisfazer aos desejos e as aspiragdes
intangiveis dos consumidores?
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- A oferta total do produto, ou da linha, responde as diversas necessidades
relacionadas aos clientes-alvo?

- O balanceamento da linha, ou da colegao, esta correto? Ela oferece uma
variedade suficiente de alternativas para escolha? (POSNER, 2015, p. 42).

Consoante ao Relatorio Anual de 2018 (LOJAS RENNER, 2019a), a Lojas
Renner faturou R$ 8,4 bilhdes por meio do consumo dos seus produtos e servigos
financeiros. Cabe aqui dar foco para a sua gama de produtos de Moda. Ao
acessarmos o site da marca, percebemos que a aba de produtos € dividida em:
feminino; masculino; infantil; perfumaria e cosméticos; bolsas e acessorios;
calgados; reldgios; e esportivo.

Considerando essa ramificagdo de produtos, existem diversas outras
subdivisbes de produtos. Por exemplo, ao clicar no icone “bolsas e acessorios”,
encontramos as categorias: bolsas; carteiras; cintos; mochilas; nécessaires; 6culos;
pochetes; anéis; bijuterias; brincos; cabelo; colares; bonés e gorros; lengos e
mantes; pulseiras; relogios; acessoérios de inverno; gravatas; meias; pulseiras e
correntes, entre outras. Como uma grande varejista, a gama de produtos € bem
extensa. A titulo de exemplificagdo, no moodboard a seguir apresentamos alguns
deles:

Figura 18 — Moodboard produtos Lojas Renner

Fonte: Elaborado pela autora (2019), com base E-commerce ([20197]).
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Exemplificando os produtos da marca, torna-se mais claro a compreenséao
desse P. Entendendo isso, para darmos continuidade no trabalho, vamos prosseguir
para o P de Promogao. Exemplificando como a Lojas Renner promove a sua marca

e imagem.

5.3.4 Promogao

Adentrando em mais uma variavel do mix de marketing, o P de Promogéo é
definido pela comunicagao entre marca e clientes. Em outras palavras, sdo todos os
métodos e ferramentas que a empresa utiliza para promover seus produtos e
servigos. Posner (2015) ressalta a existéncia de inumeras atividades promocionais.
Entre elas: a publicidade, a promoc¢do de vendas, a relagdes publicas, as vendas
pessoais e 0 marketing direto. De acordo com a autora, esse grupo de oficios
também pode ser denominado mix promocional.

Ainda conforme a autora, quando falamos sobre a industria da Moda, alguns
veiculos sdo bastante conhecidos para o cunho publicitario. Tratam-se das revistas,
impressas e digitais: Vogue, Harper’s Bazaar e Elle. Além dos periodicos, outro
método ha tempos ja estabelecido para divulgacdo de colegdes de Moda, sdo os
desfiles, também conhecidos como as semanas de Moda ou fashion week
(POSNER, 2015).

Outro topico que ganha énfase, € a relagao que uma marca estabelece com
celebridades, também com o propdsito de divulgar algum dos seus produtos ou
servigos. Hoje em dia, com o desenvolvimento das redes sociais, existem inumeras
outras formas de promover uma empresa de Moda. Pensando nisso, vamos
destacar as principais estratégias de promog¢ao que a Lojas Renner S. A. aplica
(POSNER, 2015).

José Gallé (2017) indica que o P de promogao entrou no radar da Lojas
Renner em 1994, apds os Ps de prego, prego, praga e produto ja estarem melhor
estruturados. Com isso exposto, a empresa ja se sentia preparada para anunciar ao
publico seus valores e propositos. E por isso, foi em busca de uma agéncia de
publicidade para lhe assessorar. Foi nesse momento que a Renner iniciou a seu

relacionamento com a agéncia de publicidade Paim. Unido que perdura até os dias
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atuais, tendo nesse percurso apenas um intervalo entre 2005 e 2009, periodo que a
empresa foi assessorada por outra agéncia (GALLO, 2017).

Além desse ponto, a Renner explora uma linguagem cotidiana e simples em
suas publicidades, de modo que a cliente se identifique e crie ainda mais
cumplicidade com a marca. Portanto, a técnica de contar histérias € bastante
explorada nas campanhas, para a intimidade entre companhia e consumidor ficar
ainda mais em evidéncia (GALLO, 2017).

Acreditando na simplicidade dos seus roteiros, juntamente com a agéncia
Paim, a Renner criou uma série de comerciais ao longo da sua trajetoria. Em sua
retrospectiva, Gallé (2017) entende que os comerciais de TV, um dos caminhos que
a empresa aborda nesse P, exploraram as mais diversas mensagens e tematicas,
sempre em busca de ser a porta-voz da mulher moderna, explorando com empatia e
cuidado essa relagao de cumplicidade entre marca e cliente.

Outro topico importante, ao tratar sobre promogao, € o da estratégia de
patrocinio. A Renner também utilizou esse artificio na trajetéria do seu marketing,
em 2008 e 2012, patrocinou a turné da cantora Madonna. A visibilidade dos dois
investimentos foi imensa, gerando, em 2012, grande engajamento nas respectivas
redes sociais: “Nao por acaso, com essa agao a Lojas Renner conquistou nada
menos que 565 mil likes na sua pagina no Facebook em uma época que a rede
social ainda comegava a ganhar corpo no Brasil” (GALLO, 2017, p. 147).

Nao obstante os pontos destacados por José Gallo, outro recurso utilizado
pela companhia para instigar jornalistas e comunicadores digitais, € o Preview
Renner. Como conseguimos notar em uma reportagem no jornal Zero Hora, a
estratégia de divulgar a colegcdo do semestre por meio de um desfile &€ realmente
eficaz. Ela gera midia para a empresa em jornais, sites, revistas etc. Na noticia
referenciada, a repérter Thamires Tancredi (2018), relata que viajou a convite da
empresa para o desfile, que aconteceu em S&o Paulo. Nele, a marca apresentou
pecas selecionadas da sua colegdo Primavera/Verdo 2019 (FIGURA 19) em um
ambiente com diversas referéncias das tendéncias da temporada. Vejamos:
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1

Fonte: Tancredi (2018).

Para Posner (2015), a promog¢ao por meio de artificios digitais, como as redes
sociais, esta cada vez mais em alta. A autora entende que ao publicar em uma
plataforma, a empresa deve focar em transmitir seus valores e principios, a fim de
divulgar um conteudo que seja conveniente para os seus seguidores.

Como comenta Adolpho (2011) foi a evolugao dos meios tecnoldgicos, como
as redes sociais, que fez com que a comunicacao alterasse o seu rumo. Para o
autor, a oxigenagao das plataformas digitais esta associada com o crescimento da
vontade do consumidor em estar mais préximo das marcas. Ou seja, as redes
sociais sao um artificio para colocar o “prossumo” em pratica.

A Renner compreende a importancia das redes sociais, e por isso, também as
exploradas para o seu marketing. Como percebemos nas contas do Instagram
(FIGURA 20), Facebook (FIGURA 21), Pinterest (FIGURA 22), Twitter (FIGURA 23)
e YouTube (FIGURA 24), cada uma das redes é usufruida a partir das suas
particularidades e do publico que a consome. Nas imagens que seguem, torna-se
evidente a dessemelhanga do conteudo, que difere no formato de imagens, layout
visual e legendas.

A seguir, o modelo de postagem da rede social Instagram, rede que possui
atualmente 5,7 milhdes de seguidores (dado coletado no dia 26 de outubro de 2019).
Por |4, a marca divulga postagens compostas por foto, com ou sem moldura, e

legenda. As imagens sao pensadas de acordo com uma harmonizagdo dos outros
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posts do feed da plataforma. A empresa utiliza a rede social para divulgar suas
campanhas fotograficas com posts no feed stories. Podemos perceber que essas
sdo planejadas através de um calendario comercial de postagens. Por exemplo, o
post a seguir, veiculado no dia 06 de junho de 2019, e projetado para a venda de dia

dos namorados.

Figura 20 — Instagram Lojas Renner

‘ ‘ @ lojasrenner # « Seguindo
v =

':‘/ y
’ A / "

@ lojasrenner # Combinagdes que ndo
tem erro: estilo e conforto! <3 Os

casacos de pelagem artificial sdo o
equilibrio perfeito para manter vocé

% aquecido e ainda assim mostrar seu
estilo. Esse é um dos motivos que
tornam essa pega uma étima aposta
de presente para o Dia dos
Namorados. E aquele presente
desejo, com um toque de cuidado
que conquista coragdes. =¥ Compre
online e receba em casa ou retire na
sua loja favorita: jaqueta (pré-
langamento) 547140613 + blusdo
544440801 #renner .

A

¢
Yy

#PraTodosVerem #PraCegoVer: na

bntn Alinadn Am Anblidin da fimda

Qg N

Curtido por niccolasmachado e
outras 3.996 pessoas

Fonte: Lojas... ([20197]).
Ja as postagens do Pinterest, de acordo com Diniz (2013, s. p.), devem ter
“[...] o layout amigavel, a riqueza fotografica e a facilidade de localizar temas”. De
fato, como ilustrado na figura a seguir, a conta da Lojas Renner cumpre com esses
requisitos. A marca possui 4,8 milhdes de visualizadores mensais (dado retirado no
dia 26 de outubro de 2019) na plataforma e a utiliza divulgando moodboards com
informacdes de Moda, esses possuem um hiperlink que direciona o usuario para o

site da companhia. Vejamos um exemplo na imagem a seguir:
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Figura 21 — Pinterest Lojas Renner

Lojas Renner

U T I L l T A R I A s 198,6K seguidores

71 ren-ner.co

ESTAMPADAS
ESTAMPADAS

Fotos e comentarios

Fotos Comentarios

Experimentou este Pin? Adicione  Adicionar
uma foto para mostrar como foi foto

Lojas Renner salvou na pasta ¥s

Moodboards

Acessorios utilitarios sao realmente o me-

Ihor dos dois mundos: praticos e estilosos.

Para carregar tudo o que vocé precisar e
— ainda dar um twist na producao, as po-
chetes voltaram a ser tendéncia.

BASICAS
BASICAS

Fonte: Lojas... (2019a).

Assim como a conta do Instagram, as postagens no Facebook da Lojas
Renner também sdo compostas por imagem e legenda. No entanto, como existe a
possibilidade de dispor links de sites nos textos da rede social, a companhia utiliza
desse recurso para criar chamadas para o seu blog e para o seu site. Além disso,
na pagina inicial existem icones que direcionam o cliente para o Instagram,
Pinterest, Renner na Web, Push Store, Localizador de Lojas, Locais, Videos e
Publicagdes. Atualmente a empresa tem 9.863.349 curtidas na sua pagina do
Facebook (dado retirado no dia 26 de outubro de 2019). Vejamos, na captura de tela

a seguir, um exemplo de postagem:



79

Figura 22 — Facebook Lojas Renner

Renner b
19 de abril a5 15:30 - Q

Relax — e um pouco de fofura — para os dias frios. Confira o blog:
https://ren-ner.co/Svmn

#PraTodosVerem #PraCegoVer: o post de blog traz dicas de como curtir o
dia de folga no frio. Na imagem, clicada em ambiente interno e clicada de
cima pra baixo, temos as pernas de uma modelo aparecendo e cinco pares
de pantufas sendo que um, a modelo esta usando. Os pares sao, da
esquerda para a direita: uma pantufa rosa de porquinho, uma pantufa preta
com estampas do Mickey, uma pantufa branca de unicérnio, uma outra
pantufa rosa com estampa de porco e a modelo usa uma pantufa com o
rosto do Mickey.

Fonte: Lojas... (2019b).

Percebemos, também, que a Lojas Renner utiliza a plataforma do Twitter para
se comunicar com os seus consumidores. Na rede, os textos veiculados possuem
menos caracteres que as demais, pois se trata de uma rede social de conversas
mais rapidas e curtas. A empresa posta sempre uma vez por dia no Twitter, e cada
publicacdo €& composta por duas imagens de diferentes angulos um produto.
Atualmente a marca tem 104,4 mil seguidores (dado retirado no dia 26 de outubro de
2019). A seguir destacamos um exemplo de postagem:
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Figura 23 — Twitter Lojas Renner
Lojas Renner @ @Lojas_Renner - 17h y
0 Um toque de cor no look basico - e com a pegada 90's que amamos! Compre
online: bit.ly/2Dpe40x

& Translate Tweet

) 3 =1 ) 2 &

Ve

Fonte: Lojas... (2019c).

Por fim, podemos mencionar que a Lojas Renner também utiliza o seu canal
no YouTube como uma rede social. Denominado “EstiloRenner”, a conta possui 115
mil inscritos (dado retirado no dia 26 de outubro de 2019). Por 14, s&o divulgados os
fashion films da marca e tutoriais de Moda e beleza. A seguir um exemplo de filme
midiatico, no qual o YouTuber divulgou dicas de como usar acessorios masculinos.

Vejamos:
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Figura 24 — YouTube Lojas Renner

| ‘g" ) H\\\ .
H.“A!! At \ \(

P »l o) 001/327

#FicaADica
FICA A DICA | Como Usar Acessorios Masculinos

71.086 visualizagoes iy 544 &) 103 & COMPARTILHAR =; SALVAR

Fonte: Fica... (2019).

Conjuntamente com os tdpicos mencionados acima, o P de promogéao
engloba o Visual Merchandising (Propaganda Visual) das lojas. Também chamado
pela sigla VM, trata-se da disposigao dos produtos na loja, destacando as pecgas que
a loja deseja promover. Nessa estratégia deve-se sinalizar a loja, de modo que todas
as mercadorias sejam comunicadas ao consumidor (POSNER, 2015). Ao
analisarmos os pontos fisicos da Lojas Renner (FIGURA 25), percebemos que a
estética é basica, sem a presenca de muitos elementos, e em cores claras como o
branco. As roupas sdo dispostas em equipamentos minimalistas, assim como os
manequins que sao brancos e lisos. Isto faz com que o foco das lojas esteja nas

pecas, como podemos observar a seguir:
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Figura 25 — VM Lojas Renner

Fonte: Moda Works (2016).

Para a nossa pesquisa, onde conseguimos observar o papel do novo
consumidor mais ativo e participativo na comunicacéo, o P de produto é essencial.
Pois, como elucida Moore (2013), com os novos artificios digitais, como as redes
sociais, por exemplo, a publicidade de Moda torna-se mais rapida e acessivel. Ja
que, interagimos com o marketing de Moda em nossos proprios aparelhos celulares
em poucos segundos (MOORE, 2013).

Compreendendo isso, vamos dar sequencia no P de Pessoas, que apesar de
nao fazer parte do grupo dos 4 Ps, ja é considerado por alguns autores como um
quinto pilar importante no mix de marketing. Para Bortholuzzi (2018, p. 98) “O P de
pessoas traz, dentre outras coisas, a questdo da colaboracdo e cocriagdo dos
consumidores e seguidores de midias sociais, que, como foi visto antes, pode estar
ligado ao produto ou ao conteudo”.

Dessa forma, ao tratarmos do prosumer, € de grande importancia falar no
envolvimento de pessoas para a estratégia de um negocio. Ja que, como vimos até
aqui, para captar a atencdo do consumidor moderno, devemos envolvé-lo no seu

processo de compra, de maneira que ele perceba o seu valor (ADOLPHO, 2011).
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5.3.5 Pessoas

Assim como citamos na introducdo desse subcapitulo, José Gall6 (2017)
salienta que apesar de alguns autores ja considerarem oito Ps ou mais, para a Lojas
Renner o importante é dar atengao aos 4 Ps, sem esquecer de acrescentar foco em
um P extra: o P de Pessoas.

Posner (2015) acredita que quando falamos de pessoas ndo nos referimos
apenas no publico da marca, mas sim todos os membros que agregam algum tipo
de valor em todo processo de desenvolvimento da estratégia e colecdo da marca:
“[...] funcionarios, sécios e acionistas, colaboradores, produtores e fornecedores”
(POSNER, 2015, p. 51). Ainda de acordo com a autora:

Pode ser perigoso considerar a Moda como uma industria baseada
exclusivamente no produto porque € importante, ou mesmo até mais
essencial, pensar a Moda como uma experiéncia de compra e de servigo.
Ao longo de toda a cadeia de suprimentos, as pessoas agregam valor e,
sem duvida, integram-se ao servigo oferecido por qualquer empresa e,
portanto, devem ser consideradas como uma parte fundamental do
marketing mix (POSNER, 2015, p. 44).

Refletindo isso, podemos tracar um paralelo com a definicdo de Prosumer,
toépico que estamos abordando ao longo do presente trabalho. Conforme sugere
Adolpho (2011) ao tratar desse individuo, € importante ter ciéncia do aumento das
atividades das pessoas no processo de criacdo e comunicagcdo das empresas. Ora,
o ser humano esta cada vez mais conectado no ambiente digital, ja que ele se
tornou simultaneamente consumidor e produtor de produto e conteudo de valor para
marcas de Moda.

Em seu livro, Gallé (2017) possui um capitulo chamado “Pessoas, o segredo
e a razéo de tudo”, no qual ele explica que sao as pessoas que fazem as ideias e
metas de uma empresa prosperarem. Para o autor, “[...] nada se faz sem pessoas,
sem equipe, sem gente motivada, apaixonada e se sentindo realizadora de um
proposito” (GALLO, 2017, p. 148).

Ainda de acordo com Gallé (2017), um colaborador da empresa que
consegue encantar seus clientes também é encantado. Por isso, uma das premissas
da empresa € o encantamento. Com mais de 800 mil histérias de encantamento

catalogadas, conseguimos perceber o quanto o P de pessoas é relevante para o mix
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de marketing da marca. Ja que, a maxima de surpreender o cliente é estimulada

dentro da corporagao. Vejamos as palavras de Gall6:

Temos a clara percepcdo de que somente uma organizacédo totalmente
voltada ao cliente podera ser lider do seu mercado. E, para que possamos
rotineiramente surpreender nossos consumidores, o encantamento € uma
poderosa ferramenta, pois permeia os processos das relagdbes com
emogdes positivas (GALLO, 2017, p. 156).

A politica de sempre encantar o cliente positivamente que a Lojas Renner
encara, comprova 0 quanto a marca se preocupa com o seu relacionamento com os
consumidores. Para se relacionar com os prosumers, por exemplo, conseguimos
observar que a empresa responde o0s comentarios das redes sociais
recorrentemente, interagindo com os mesmos.

A orientagdo da marca é que todos os colaboradores se coloquem no lugar do
cliente, e se motivem a fazer o que gostariam de receber se estivessem no seu lugar
de compra. Entendendo isso, observamos o quanto a Lojas Renner esta atenta ao
comportamento dos seus consumidores, que interagem cada vez mais com o
negdécio (GALLO, 2017).

Além desses pontos, a empresa também possui engajamento com 0s seus
colaboradores internos. Desenvolvendo através do departamento de Relagdes
Humanas, um plano de carreira para desenvolver os seus funcionarios (LOJAS
RENNER, 2018)

Compreendendo esse P extra no mix de marketing da empresa em questao,
torna-se importante tragarmos uma analise de empresas similares a Lojas Renner.
Para, assim, entendermos como a concorréncia esta se posicionando nos seus 5 Ps:

preco, praca, produto, promogao e € claro, pessoas.

5.4 ANALISE DE SIMILARES

Conforme nos indica Treptow (2013), € benéfico para uma marca de Moda
estar atenta as estratégias de sua concorréncia. Visto que é ela que segue como
modelo de comparagao de taticas mercadologicas. Para a autora, cabe as empresas

estarem constantemente analisando as atividades das companhias similares.
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Compreendendo isso, vamos tragar uma analise de duas similares da Lojas
Renner. Sao elas outras grandes empresas de fast fashion que atuam no mercado
brasileiro: a Lojas Riachuelo e a Lojas C&A.

5.4.1 Analise de similares: Lojas Riachuelo

A Lojas Riachuelo € uma das empresas similares a Lojas Renner e teve seu
inicio em 1947, comercializando tecidos. Ja em 1979, a empresa passou a fazer
parte do Grupo Guararapes e iniciou a venda de roupas prontas. Hoje, com quase
70 anos de historia, a varejista possui quase 300 lojas no territorio nacional e 40 mil
funcionarios (NOSSA..., c2017-2019).

Na aba institucional do site da Riachuelo (2019), € mencionado o propdsito da
marca. O qual podemos citar como: “fazer da Moda um instrumento de
democratizacdo”. Além desse ponto, assim como a Renner, a companhia possui
marcas préprias que se dividem pela segmentagéo de publico. Ou seja, cada uma
das marcas atende um diferente publico-alvo e possui uma identidade visual distinta.

Compreendendo essa estratégia de segmentacgao, é valido mencionar que as
lojas da Riachuelo sdo divididas em diferentes seg¢bes. S&do elas: Moda feminina,
Moda masculina, Moda infantii e Moda casa, além de acessoérios e calgcados,
produtos de beleza e celulares. Podemos relatar que a comercializagdo de Moda
casa e celulares os difere da Lojas Renner, ja que a mesma da énfase apenas em
vestuario e acessorios (NOSSA..., c2017-2019).

Segundo o seu site (2019), seus colaboradores buscam entregar o que o
cliente deseja no momento ideal, ja que eles contam com duas fabricas proprias na
regido nordeste do Brasil. Assim como analisamos ao longo desse capitulo o mix de
marketing da Lojas Renner, nessa etapa também é valido compreendermos como a
Riachuelo se posiciona nos 5 Ps que abordamos: preco, pracga, produto, promogao
e pessoas.

Para nos adentrarmos no P de preco, fizemos uma pesquisa na loja online da
marca. Assim como na Renner, entendemos que as pegas mais basicas, circulam
em valores mais baixos como R$ 29,90. No entanto, os produtos mais elaborados e
com mais informacdo de Moda circulam entre R$ 119,00, sinalizando valores mais
acessiveis do que a Lojas Renner nessa categoria. Os pregos também variam de
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acordo com os modelos dos produtos. Ou seja, blusas e pegas menores saem mais
baratas que vestidos e macacdes, por exemplo (NOSSA..., c2017-2019).

Em concordancia ao P de praga, a Riachuelo atua em quase 300 pontos
fisicos na maioria dos estados brasileiros. Aléem disso, eles também atuam com
venda on-line pelo seu site proprio e também com venda via Instagram a partir do
dispositivo de compras da plataforma (NOSSA..., c2017-2019).

Outro pilar importante ao analisarmos o mix de marketing da empresa € o P
de produto. Tratando-se da marca em questdo, como citamos anteriormente sobre
as categorias que ela atua, podemos mencionar que ela comercializa roupas
femininas, roupas masculinas, roupas infantis, acessérios, calgados, produtos de
beleza, artigos para a casa e celulares (NOSSA..., c2017-2019).

Ao citarmos o P de promogao, € valido indicar que a empresa utiliza como
uma das suas estratégias promocionais fazer colaboragbes com outras marcas e
designers de Moda tanto brasileiros como internacionais. Como um exemplo das
colaboragdes produzidas, podemos citar a com a marca A Niemeyer, lancada no dia
16 de maio de 2019. Além disso, ao analisarmos os perfis de redes sociais da
marca, percebemos que eles vinculam o seu nome com alguns artistas e
influenciadores digitais, que participam das suas campanhas de publicidade. Tépicos
esses em que a Riachuelo se difere da estratégia da Lojas Renner (NOSSA..,,
c2017-2019).

A empresa se posiciona em diferentes redes sociais. Tais como: Instagram
(5,6 milhdes de seguidores), Facebook (6.258.731 curtidas), Twitter (147,1 mil
seguidores), Pinterest (503 mil seguidores) e YouTube (195 inscritos). Esses dados
foram retirados nas respectivas plataformas no dia 26 de outubro de 2019.

Além das redes sociais e das colaboragbes com outras marcas, a Riachuelo
também desenvolve campanhas publicitarias para veicular na televisao. Outro ponto
importante quando falamos de promogéo € o VM. Segundo o institucional da marca
(NOSSA..., c2017-2019): “Em 2004, além de implementar inovagbes no visual
merchandising, adotamos um novo posicionamento de marketing, saindo da midia
convencional e investindo no processo de verticalizagao”. Assim, podemos observar
por meio das imagens das suas lojas, que eles inovam nas fachadas, vitrines e
expositores dos pontos fisicos.

Entendendo a importancia dos colaboradores e consumidores para uma

marca de Moda, devemos também acrescentar o quinto P no mix de marketing: o P
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de pessoas. Com o objetivo de democratizar a Moda para o mercado brasileiro,
percebemos que a marca possui um grande foco em tornar o segmento acessivel
para grande parte da populagdo. Ou seja, € notavel uma preocupagao com o seu
consumidor. Além disso, ao olharmos as suas respectivas redes sociais, também
captamos que eles estdo constantemente respondendo os comentarios dos seus
consumidores, sempre de uma forma gentil e intimista. Por conseguinte, notamos
que existe uma preocupacdo com o consumidor. Que como entendemos ao longo
desse estudo, esta cada vez mais participativo (NOSSA..., c2017-2019).

Por fim, podemos indicar como duas concorrentes da Riachuelo, a Lojas
Renner e a Lojas C&A. Por isso, no proximo subcapitulo tragaremos essa analise
também na Lojas C&A.

5.4.2 Andlise de similares: Lojas C&A

Com mais de 170 anos de historia, a C&A foi fundada por dois irmaos
holandeses Clemens e August. Cujas iniciais deram origem ao nome da empresa.
Hoje, a varejista atua em mais de 24 paises da Europa, Asia e América Latina.
Tragcando um recorte no Brasil, a empresa iniciou sua atuagdo em 1976 em Sao
Paulo (SOBRE..., [20197]).

Hoje a C&A conta com 270 lojas no Brasil e 16 mil profissionais empregados
no nosso territério nacional. Além disso, no institucional do seu site (2019), eles
mencionam ser especialistas em produtos de varejo de Moda e servigos financeiros.
A filosofia da varejista é oferecer o melhor da Moda a pregos acessiveis aos seus
clientes.

Segundo Abdallah (2014) para a revista Epoca, o publico alvo da empresa na
sua atuacado na Europa compreende individuos da classe média baixa. No Brasil,
esse mercado circula entre as classes B e C.

Compreendendo esses pontos, também vamos nos debrucar no mix de
marketing da Lojas C&A. Para iniciar a analise dos 5 Ps, que como mencionamos
anteriormente sao preco, praga, produto, promogao e pessoas, vamos compreender
quais sao as variaveis do P de preco.

Analisando o e-commerce da empresa, percebemos que, assim como a Lojas
Renner e a Lojas Riachuelo que investigamos anteriormente, a Lojas C&A também
varia os precos dos seus produtos de acordo com a elaboragdo da pega. Ou seja,
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pecas basicas e com menos informacdo de Moda circulam na faixa de preco de R$
39,90 e R$ 49,90. Enquanto isso, produtos que contém mais tendéncias de Moda
circulam na faixa de preco de R$ 99,90 e R$ 119,90. Como podemos ver, os
produtos também mudam os prec¢os de acordo com as suas proprias peculiaridades.
Por exemplo, blusas e camisetas costumam ser mais baratas que vestidos e
macacoes (SOBRE..., [20197]).

Entendendo o P de praca como os pontos de venda, fisicos e on-line da
marca, podemos mencionar que além das 270 lojas fisicas que a C&A possui no
Brasil, eles também vendem as pegas no seu proprio e-commerce, via Instagram da
marca e em marketplaces, como o site Steal the look.

Adentrando no P de produtos, podemos elencar que a marca comercializa
roupas femininas, roupas masculinas, roupas infantis, acessorios, celulares e
eletrébnicos. Assim como citamos na analise da Riachuelo, isso as diferencia da
Lojas Renner, que na sua estratégia entende que esse P é destinado apenas para
artigos de Moda.

Para dar sequéncia nos pilares do mix de marketing, o proximo P em questao
€ o P de promogdo. A C&A entende € ousada em sua comunicagao. Vejamos a

seguir como a marca compreende a sua estratégia:

Somos a maior anunciante do varejo de Moda brasileiro e trazemos em
nossa historia varios cases de sucesso. E o caso da campanha AbuseUse
C&A, estrelada pelo bailarino Sebastian, e também da associagdo com a
garota-propaganda Gisele Buindchen. Destaque também para inovacdes
como o case Fashion Like e o Projeto Poderosas do Brasil. Essas iniciativas
permitem inovar de forma permanente e estarmos cada vez mais
conectados com nossos clientes (SOBRE..., [20197], s. p.).

Além disso, a empresa se posiciona em diferentes redes sociais com a suas
contas brasileiras. Sdo elas: Instagram (4,4 milh6es de seguidores), Facebook
(10.697.406 curtidas), Twitter (116 mil seguidores) e YouTube (248 mil inscritos).
Esses dados foram retirados nas respectivas plataformas no dia 26 de outubro de
2019.

Outro ponto que custa a énfase quando falamos em promocido é que a
empresa, assim como a Riachuelo, desenvolve estratégias em colaboragdo com
outras marcas, designers de Moda, artistas e influenciadores digitais em sua

comunicagdo. Ponto esse, que também os diferencia da estratégia da Lojas Renner.
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E constatavel que o P de Pessoas também & importante para a Lojas C&A.
Como observamos por meio da analise de suas redes sociais, a empresa também
responde os comentarios dos seus consumidores. Além de que, no seu site, eles
divulgam realizar constantemente pesquisas de satisfagdo com o publico, de
maneira que eles continuem criando um relacionamento positivo com os mesmos.

Segundo Monteiro (2018), a empresa ja pratica a cocriagédo de produtos com
os seus clientes. Como mencionamos no capitulo 4, por meio de questionarios e
entrevistas, a equipe de estilo da C&A desenvolveu o projeto mind7. Esse buscara
entregar colegbes capsulas semanalmente com foco em tendéncias de Moda
cocriadas com consumidores reais. Sendo assim, entendemos como a marca esta
disposta a conceber espago aos prosumers, envolvendo-os na concepc¢édo de suas
colecgoes.

Por fim, podemos indicar como duas concorrentes da C&A, a Lojas Renner e
a Lojas Riachuelo. Empresas essas que também tragamos uma analise.

Entendendo tudo até aqui analisado, no capitulo que esta por vir, aplicaremos
uma pesquisa survey, para compreender de que modo podemos pensar o negdécio a
ser desenvolvido no decorrer desse estudo, a ser criado em colaboracdo com

clientes reais da Lojas Renner S.A.
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6 ANALISE DA COLETA DE DADOS E DESENVOLVIMENTO DE PROPOSTA DE
NEGOCIO PARA A LOJAS RENNER

A fim de planejarmos um negdécio para a Lojas Renner em parceria com
consumidores reais, desenvolvemos um questionario na plataforma Survey Monkey,
para compreender como seus consumidores imaginam esse negocio. Para Silva,
Santos e Siqueira (1998, p. 401) a pesquisa survey pode ser entendida como uma
“[...] coleta sistematica de informagdes a partir dos respondentes com o propdsito de
compreender e/ou prever alguns aspectos do comportamento da populagdo em
estudo”.

Esse processo sera util para o trabalho em questdo, pois buscaremos
opinides dos prosumers. Além disso, o método ajudara a obter dados com
confianga, ja que os questionarios sao sigilosos. Para Gil (2008), as informacdes
obtidas podem gerar uma analise estatistica. E, na medida em que o proprio publico
fala do seu comportamento, o estudo torna-se mais livre de opinides calcadas no
ponto de vista pessoal do pesquisador. A vista disso, desenvolvemos oito perguntas
de multipla escolha para enviarmos para os consumidores (disponiveis no apéndice
A do trabalho).

Visando atingir por meio do futuro negocio varios dos lifestyles da Lojas
Renner, ndo demos énfase para um publico especifico de uma das marcas da
empresa, enviando a pesquisa para pessoas que abranjam os diferentes lifestyles
da marca. Enviamos a pesquisa para 141 pessoas (homens e mulheres) através das
redes sociais da autora. Como critério de escolha dos correspondentes, optamos por
individuos que se consideram consumidores da marca, além disso, todos eles se
encaixam nos mercado-alvo da empresa, pertencendo aos grupos sociais A-, B e
C+. Por fatores limitantes do site Survey Monkey, conseguimos capturar apenas 100
respostas a serem analisadas.

Com o titulo de “Cocriagdo de negdcio com a Lojas Renner”, o questionario
circulou entre os dias 26 de abril e 01 de maio de 2019. Para chegar ao numero de
consumidores desejados, o link da pesquisa survey foi divulgado por meio de grupos
do WhatsApp, Facebook e Instagram da autora. Dessa forma, estimulando mais
pessoas a contribuirem com seus dados e concepgdes. No grafico que segue
(GRAFICO 1) fica visivel o engajamento dos colaboradores ao longo dos dois
primeiros dias de pesquisa (26 e 27 de abril).
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Grafico 1 — Engajamento pesquisa survey
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em Home ([20197]).

Para a primeira questdo da pesquisa, perguntamos para os entrevistados o
seguinte: “Vocé acha que poderia cocriar um negocio com a Lojas Renner?”. Como
opcoes de respostas disponibilizamos as opgdes “sim” e “nao”. Em concordancia
com o grafico a seguir (GRAFICO 2), 69% dos entrevistados responderam que
poderiam cocriar 0 negocio com a companhia, enquanto 31% dos entrevistados
afirmaram que nao poderiam. Isso nos leva a crer que os 31%, que optaram pela
alternativa negativa, n&o acreditam que a marca daria espago para a cocriagado de
um negocio com os seus consumidores ou ndo apresentaram interesse em cocriar
com a marca Lojas Renner. Apesar disso, 0os 69% que marcaram a opgao “sim”, nos

sinalizam que temos espago para a proposi¢gao desse negdcio.
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Grafico 2 — Grafico questao 1
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em Home ([20197]).

Ja na pergunta seguinte, indagamos se os interrogados gostariam de receber
informagdes de tendéncias de Moda em primeira mao. Assim como a pergunta
anterior, as multiplas escolhas eram “sim” e “ndo”. Nesse caso, 74% dos individuos
relatou interesse nas informag¢des de Moda por meio do negécio, ao mesmo tempo
em que 26% das pessoas negaram a atratividade. Isso nos sinaliza que, apesar de
26% dos individuos n&o possuir desejo de receber esse material, existe um mercado
aberto a isso. A seguir, no grafico, tornam-se visiveis as porcentagens relatadas
(GRAFICO 3).

Grafico 3 — Grafico questao 2
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em Home ([20197]).

Pensando no desenvolvimento do negdcio em formato de um clube de Moda,

no terceiro topico do questionario tentamos entender o que seria atrativo para o
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consumidor nessa plataforma. A vista disso, escrevemos a seguinte pergunta:
“‘pensando em um clube de Moda da Lojas Renner, o que seria atrativo para vocé?”.
Como possiveis respostas disponibilizamos as opgbes “receber descontos
especiais”, “receber dicas/consultoria de Moda” e “ter acesso em primeira méao a
colegdes da Lojas Renner”. Além disso, disponibilizamos a opg¢&o “outros”, na qual
0s entrevistados poderiam enviar suas sugestdes. Ao analisarmos as respostas
(GRAFICO 4), percebemos que a grande maioria possui interesse em receber
descontos da marca, contabilizando 71%. Apesar disso, 16% gostariam de ter
acesso a dicas de Moda, 11% tém vontade de receber em primeira mao as colegdes
da marca e 2% que enviaram suas opinides por escrito relataram que gostariam de
ter escolhido mais de uma opc¢ao do questionario ou todas elas. Podemos entender
que apesar de uma parcela de pessoas estar interessada em outros beneficios, o
que mais chama a ateng¢ao do publico sdo os descontos ofertados na plataforma.

Grafico 4 — Grafico questao 3

receber
descontos...

ter acesso em
primeira mao...

Outro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Home ([20197]).

Dando sequéncia na pesquisa survey, elaboramos a pergunta “Em qual
formato midiatico vocé gostaria de acessar o clube de Moda da Lojas Renner?” .
Assim, questionamos qual formato os consumidores possuem preferencia. As

opgbes citadas foram: “aplicativo de celular’, “site”, “blog”, “newsletter” ou “outro
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(especifique)”. Levando em conta as métricas da figura 30, consideramos que 79%
das pessoas gostariam de acessar o clube de Moda da Lojas Renner por aplicativo
de celular. Ao passo que, 14% responderam o formato site, 6% responderam
newsletter e ninguém escolheu a opgéo blog. Além disso, um colaborador enviou a
sugestdo “Instagram” como meio midiatico. Compreendendo essas respostas,
podemos interpretar que a maioria dos individuos entrevistados enxerga no
aplicativo de celular o meio mais pratico e convidativo. Vejamos o resultado, a

seqguir:

Grafico 5 — Grafico questao 4
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em Home ([20197]).

Ainda sobre o formato midiatico aplicativo podemos levar em conta que o uso
de celular para utilizar 0 nosso negocio torna o acesso do mesmo mais facil e
imediato. Por isso, encaramos como uma boa opg¢ao de formato para construirmos o
nosso desenvolvimento de negdcio.

Continuando a analise do questionario, a pergunta de numero 5 foi: “por meio
do clube de Moda, vocé gostaria de participar de pesquisas para ajudar a Lojas
Renner criar suas futuras colecbes?”. As multiplas escolhas oferecidas aos
colaboradores eram “sim” e “nao”. Como respostas disponiveis, também no grafico
da figura 32, 71% respondeu que sim, gostaria de participar das pesquisas, ao
mesmo tempo em que 29% disseram que nao gostariam. Encarando as métricas,

conseguimos compreender que 71% das pessoas estdo abertas a dividir a sua
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opinido como consumidor com os colaboradores da Lojas Renner. Isso nos leva a
entender que, a maior parcela dos entrevistados esta disposta a encarar a sua
posicao de prosumer para cocriar produtos com a marca. Dessa maneira, também
percebemos a aceitagdo do consumidor atual em estar proximo e interagir com as

marcas em que é um cliente. Vejamos, a seguir, o grafico analisado:

Grafico 6 — Grafico questao 5
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em Home ([20197]).

Na questdo 6, sugerimos alguns nomes para o clube de Moda da Lojas
Renner, e assim, pedimos para os participantes marcarem a opc¢édo de sua
preferéncia. Como relatado em algumas questdes acima, disponibilizamos uma
opg¢ao para os participantes também enviarem propostas de nomes. Entre as
alternativas disponiveis, 39% marcaram “Renner Trendy”, 20% assinalaram “Cocria
Renner” e 37% escolheram “Renner Club”. Também recebemos a sugestdo de
“‘Renner Hub”, “Your first Renner” e “Clube Renner’. Além disso, um individuo
sinalizou a opgao de nao citar o nome da empresa no titulo da plataforma. Com isso
a resposta do colaborador foi: “Acho que n&o colocaria Renner no nome. Algo tipo
Encanta Club”. Estas respostas estdo sinalizadas no grafico que segue (FIGURA
32).
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Grafico 7 — Grafico questao 6
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em Home ([20197]).

Compreendendo que o nome escolhido tem “trendy”, conseguimos captar a
associagao que os consumidores tragam entre o negdcio que estamos cocriando e
tendéncias de Moda e comportamento.

Para compreender qual conteudo seria atrativo para os consumidores da
Lojas Renner, a pergunta de numero 7 foi: “Qual tipo de conteudo de Moda vocé
gostaria de consumir pelo clube?”. Como porcentagens das respostas
disponibilizadas, capturamos que 20% optaram por “tendéncias das temporadas de
Moda (passarelas)”, 18% preferiram “tendéncias mais usadas por famosos e
influenciadores digitais”, 21% “tendéncias de Moda do street style do hemisfério
norte” e 79% escolheram "tendéncias que combinam com o seu perfil de
consumidor(a)”. Isto sinaliza que a maior parte dos interrogados ndo estdo abertos a
receber informacbes de Moda amplas, e sim mais especificas ao seu perfil de
consumidor. Podemos relacionar isso com o P de pessoas, que citamos
anteriormente. Ja que o consumidor se tornou mais ativo, eles também desejam que
as marcas dialoguem com eles. Com isso, é importante que as marcas criem um
conteudo personalizado para cada tipo de pessoa e seus gostos especificos.
Vejamos esse resultado na figura que segue:
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Grafico 8 — Grafico questao 7
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em Home ([20197]).

Por fim, na pergunta de numero 8 (GRAFICO 9), interrogamos se os
colaboradores da survey gostariam de ter acesso a colegbes capsula, conceito
explicado em tépico proprio no capitulo Desenvolvimento de Colecado, com foco em
tendéncias de Moda exclusivas para assinantes do clube. Como resposta, 82% dos
individuos assinalaram que sim, no mesmo momento em que 18% afirmaram que
nao possuia interesse.

Cabe aqui elucidar o conceito de colegédo capsula. Segundo Verrone (2015,
p.1) “colecdo capsula € uma mini colegao fora da colegao principal da estagdo. As
pecas da colegdo capsula transitam livremente dentro da marca, sem depender do
tema da colecao principal.”

Isso posto, podemos entender que a maior parcela de pessoas esta
interessada em colegdes da Lojas Renner mais exclusivas. Ou seja, que sejam
ofertadas apenas para os sdcios do clube de Moda e ndo para o grande publico da

Lojas Renner. Vejamos a imagem que segue:
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Grafico 9 — Grafico questao 8
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em Home ([20197]).

Tendo em vista os estudos elaborados até aqui e os resultados trazidos na
pesquisa, temos insumos suficientes para propor um negocio para a Lojas Renner.
Pensando no prosumer como um individuo mais ativo e com opinides significativas
para as empresas, utilizaremos os dados retirados da pesquisa survey, analisadas
nessa etapa, para desenvolver tal proposta. Sera, de fato, uma cocriagdo de
negocio.

E importante evidenciar que a proposta, aqui descrita, sera desenvolvida a fim
de realcar as caracteristicas do prosumer. Como destacamos no capitulo 4, a
percepcgao de tais caracteristicas, como a alta atividade do consumidor, pode gerar
grandes resultados no lucro das empresas (ADOLPHO, 2011). Cabe a nos,
enxergarmos esse potencial do consumidor e estimularmos isso por meio da nossa
proposigao.

Pensando no negdécio a ser descrito, entendemos a necessidade de coletar
referéncias de plataformas que ja oferecem esse contato entre marca e cliente.
Compreendendo isso, descobrimos o site Vasquiat. Segundo Casas (2018), a
empresa funciona como uma pagina na Internet para um grupo restrito de pessoas.
No site, sdo oferecidas aos membros novas cole¢gdes de marcas de luxo
conveniadas a plataforma. A concepcgao € dispor produtos para consumidores que
adotam tendéncias precocemente, ou seja, pessoas que possuem interesse em
pecas com informacao de Moda. Quanto antes um cliente comprar um produto no
Vasquiat, mais desconto ele recebe. Dessa forma, as marcas captam informacoes

relevantes sobre seus consumidores early adopters (adotantes precoces).
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Absorvendo a referéncia do site, por meio da pesquisa survey fomos em
busca de informagdées que venham ao encontro dos desejos da clientela real da
Renner, para assim, cocriarmos juntos a proposta de negécio. Como mostramos no
capitulo anterior, 79% dos entrevistados relataram maior interesse pelo meio
midiatico aplicativo de celular. A vista disso, comecamos a projetar a nossa
idealizacao a partir desse formato.

A ideia do o aplicativo é criar um clube de Moda para a Lojas Renner, no qual
os consumidores da marca fardo um plano de assinatura mensal. No entanto, qual a
vantagem para os clientes em participarem e investirem na plataforma? Conforme
71% dos colaboradores da survey relataram, eles gostariam de ter acesso a
descontos exclusivos. Dessa forma, tornando o clube atrativo para o publico.

Além de descontos representativos, a plataforma buscara entregar conteudo
relevante para a interagdo entre marca e consumidores. Para pessoas interessadas
em assuntos de Moda, o aplicativo disponibilizara uma consultoria de tendéncias.
Ainda de acordo com o questionario, 79% dos individuos sinalizaram preferéncia em
conteudo de tendéncias que estejam de acordo com o seu perfil de consumidor.
Assim sendo, entendemos que as dicas de Moda fornecidas na plataforma serao
divididas conforme o perfil daquele que acessa.

Outra informagao importante compreendida com a pesquisa é o interesse do
publico em ter direito a colegdes exclusivas para assinantes do clube. Mas, qual
seria a serventia da Lojas Renner em desenvolver colegbes para um publico
reduzido? Ora, com vendas on-line via aplicativo, a empresa entendera os seus
consumidores. Ou seja, a companhia ira testar seus produtos em uma escala menor
de clientes, compreendendo suas preferéncias com apenas uma amostra deles.
Isso pode ser entendido como uma cocriagado de produtos, ja que, ao fazer o teste
das pecgas, conseguimos observar o consumidor influenciando nas agdes da marca.

Ainda de acordo com o resultado da pesquisa, 71% dos entrevistados
relataram prontiddo para responder pesquisas no aplicativo com o intuito de ajudar a
marca criar suas futuras colecdes. Seria entdo, mais uma vez, marca e publico
trabalhando em conjunto. Para recompensar a ajuda dos consumidores, a ideia é
que a empresa entregue mensalmente a domicilio uma peg¢a de roupa para os
assinantes do clube. Produto, esse, fruto da parceria entre membros do aplicativo e

a Renner.
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Com isso posto, indagamos qual nome, entre algumas opgdes, o0s
consumidores preferiam. Com 39% dos votos, a opgao Renner Trendy foi a mais
popular. Dessa maneira, para dar sequéncia no desenvolvimento, criamos o0 seu
Logotipo (FIGURA 26). A escolha da cor foi decorrente ao logotipo ja existente da
Lojas Renner.

Figura 26 — Logotipo Renner Trendy
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Para dar continuidade no negécio, desenvolvemos a partir do site Good
Barber, a interface dele. Com a criagdo dos templates, tornam-se mais visuais e
entendiveis as fungdes do servico. O menu, sinalizado na figura a seguir, possuira
os icones “shop”, “tendéncias”, “pesquisas” e “#rennertrendy”. Assim, disponibilizara
tanto a venda de colegbes com precos especiais, quanto matérias e noticias sobre
tendéncias de Moda. Na aba “pesquisas”, o usuario encontrara questionarios,
também no estilo survey, para ajudar a equipe de designers da Lojas Renner
criarem as futuras colecbes da marca. As questdes irdo variar de acordo com a
demanda de colegbes da empresa, no entanto sempre envolvendo a preferéncia dos
clientes. Essa fungdo do aplicativo sera explorada no préoximo capitulo, quando
desenvolvermos uma colegdo em cocriagdo com consumidores reais. Vejamos na

imagem a seguir, as demais abas ofertadas no menu:
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Figura 27 — Interface aplicativo
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Ao clicar no icone “shop” (FIGURA 28), o membro do clube encontrara as
colegbes capsula exclusivas para assinantes do Renner Trendy. Fora isso, ela
também tera descontos especiais em relagdo ao site normal da Lojas Renner. Na

figura que segue nds criamos um exemplo imagético para a segéao.
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Figura 28 — icone Shop

Renner Trendy

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Também no Renner Trendy, podemos encontrar a divisdo “tendéncias”. Por
|a, o cliente recebera diversos textos e publicagbes sobre as tendéncias de Moda do
momento. Ao fazer a sua assinatura no clube, a pessoa preenchera um questionario
sobre o seu perfil de consumidor. Dessa forma, a empresa sabera qual
delineamento de conteudo encaminhar para ele. Como percebemos na figura 38,

serdo textos e imagens apresentando dicas de Moda para os usuarios, vejamos:
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Figura 29 — icone Tendéncias
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Além dessas fungdes, também tera aba #RennerTrendy, na qual as fotos
divulgadas no instagram com essa hashtag serao veiculadas na plataforma. Dessa
forma, o conteudo gerado pelos consumidores migraria também para o aplicativo,
agrupando a cocriagdo de conteudo de valor dos consumidores da empresa. As
campanhas estimulando o uso da tag também trardo mais engajamento a
coprodugao de postagens em sua rede social, além de gerar publicidade esponténea
tanto para o aplicativo, quanto para a marca em um todo.

Compreendendo tudo até aqui explorado, podemos relatar, em sintese, as

vantagens do clube para a empresa em alguns pontos. Sao eles:

a) lucro recebido pelo pagamento do plano de assinatura do clube;

b) coleta de informagdes sobre os perfis dos usuarios;
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c) teste de colegdes de Moda com rapida reatividade dos consumidores;
d) influéncia sobre novas tendéncias de consumo;
e) recolhimento de informacgdes para futuras colegoes;

f) produgéo de conteudo de valor espontaneo como publicidade da marca Lojas
Renner.

Ja para os consumidores, também podemos mencionar algumas das
vantagens adquiridas pela assinatura do clube. Vejamos:

g) descontos especiais nos produtos Renner;

h) acesso exclusivo a colegdes capsula da marca;

i) oportunidade de cocriagdo de colegdo com suas sugestdes;

j) alcance a um conteudo relevante e embasado sobre Moda e tendéncias;

k) recebimento mensal de uma pega da colegéo que cocriou com a marca.

Assimilado esses tépicos, torna-se absorvivel na pratica a funcdo do
prosumer para marcas de Moda. Bem, se o consumidor migrou de uma postura
passiva a uma mais ativa, como elucida Bortholuzzi (2018), por que ndo criarmos
mecanismos que deem ainda mais voz para eles? A concepgédo do Renner Trendy,
por sua vez, é justamente isso, criar um negdcio que envolva o cliente desde o
desenvolvimento do penso inicial de uma colegdo, até a comunicacdo do mesmo.
Dessa forma, tornando-o mais do que apenas um receptor de conteudo, tornando-o

parte essencial para o crescimento da empresa e dando-o recompensas por isso.
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7 DESENVOLVIMENTO DE COLEGAO

Compreendendo a proposta de negocio elaborada no capitulo anterior, nesse
momento desenvolveremos uma colegdo para o aplicativo Renner Trendy. A
concepgao é cocriarmos, juntamente com os consumidores, uma cole¢ao capsula
para uma das marcas da Lojas Renner. Dessa forma, estabelecendo uma relagéo de
colaboracéao entre e cliente.

Por conseguinte, decidimos dar énfase na marca de lifestyle jovem da Lojas
Renner: a Blue Steel. A escolha foi devida a alta aceitacdo em produtos com foco
em informacdo de Moda que o publico jovem possui. Além disso, foi escolhido o
publico feminino para tracarmos o desenvolvimento de colegdo, pela maior
familiaridade da autora com o setor.

Segundo o site da Lojas Renner (HISTORICO, [2019?] p.1):

A marca Blue Steel é a maior marca da Renner e possui uma grade
variedade de pegas para todos. Sdo linhas para homens e mulheres
descontraidos, despojados e que querem transmitir sua personalidade por
meio da roupa.

Isso posto, assim como destacamos na proposta do aplicativo, a plataforma
buscara ser um clube de Moda, que além das outras funcionalidades elencadas na
proposta de negocio, desenvolvera uma colegdo de acordo com a demanda da
empresa em cocriacdo com clientes. Dessa forma, buscaremos dar foco em
tendéncias de Moda que possam estar na pauta da Lojas Renner.

Para desenvolvermos a colegdo, utilizaremos a metodologia de Treptow
(2013). A autora indica que esse processo pode ser dividido em quatro etapas. Sao
eles: planejamento, design, desenvolvimento e, por fim, promogado e
comercializagao.

Para Treptow (2013) o planejamento visa organizar as etapas seguintes,
englobando decisbes importantes para a colecdo. Entendendo isso, no subcapitulo a

seqguir iniciaremos nossa colegao por essa etapa.

7.1 PLANEJAMENTO DE COLECAO

Segundo Treptow (2013) o planejamento de colegdo ndao deve ser uma etapa
rigida e engessada, ja que € nesse momento que o designer define os passos a
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serem seguidos durante a elaboragdo da cole¢gdo. Compreendendo isso, nesse
momento elaboraremos cronogramas e estratégias a serem utilizadas nas demais
etapas.

Cabe aqui destacarmos a importancia do designer nesse momento. E ele
quem analisa criticamente todas as fases, assegurando a garantia do produto final
em loja, de uma coleg&o coerente, de atingir o mercado-alvo correto da empresa em
questao, de estabelecer o preco adequado e de comunicar o produto de acordo com
a identidade da marca (TREPTOW, 2013).

Compreendendo esses pontos, para darmos inicio ao nosso planejamento,
criamos um cronograma de colegédo. Para Treptow (2013), um cronograma € uma
tabela que organiza as atividades e seus respectivos prazos. Além disso, é por meio
do cronograma que se realiza a distribuicdo de tarefas para os responsaveis. No
quadro a seguir (QUADRO 1), conseguimos observar a nossa organizagao nos
meses de agosto, setembro, outubro e novembro de 2019.

Quadro 1 — Planejamento de Colegao

Més Etapa Responséavel

Planejamento: pesquisa de
referéneias Design: desenho
agosto de esbogos para a pesquisa Designer
survey ‘

Design: Cores, Materiais,

setembro Superficies, Croquis e Desenho Designer
Técnico
Desenvolvimento:
outubro Modelagem, Prototipagem e Designer e Terceirizagao
Piloto Final

Promogéo: Comunicagao,
Material Grafico, Fashion Film,
Lookbook, servigos/
experiéncias

novembro Designer e Terceirizagao

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Ainda nessa etapa do desenvolvimento, Treptow (2013) indica a montagem
do mix de produtos que havera na colegcdo. Para ela, essa etapa refere-se a
montagem da variedade de produtos que serdo ofertados na colegdo. Segundo a
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autora (2013, p. 95): “Pode ser avaliado mediante a sua abrangéncia (numero de
linhas de produtos oferecidas) e sua extensdo (numero de produtos em cada linha) e
sua profundidade (numero de versdes em cada produto)”.

E valido pontuar que em uma colegdo de Moda existem trés categorias de
produtos: basicos, fashion e vanguarda. Entende-se basicos como pegas perenes
em todas as estacbes, presentes em todas as colegdes. Ja o eixo fashion é
encarado como pecgas comprometidas por tendéncias de Moda em formas, cores ou
estampas. Por fim, as pec¢as de vanguarda s&o as mais diferentes e ousadas, que
também carregam tendéncias de Moda e, além disso, levam o espirito e o conceito
da colecéo.

Entendendo o objetivo Renner Trendy em ser um clube de Moda para
consumidores mais antenados em tendéncias e, assim, testar colecdes com maior
informacédo de Moda, a nossa colecdo dara foco em pecgas fashion. Ao todo, seréao
16 pecas, distribuidas em 10 /looks. Isso pode ser mais bem observado no quadro a

seqguir:

Quadro 2 — Mix de produto

Mix de Produto Basico Fashion Vanguarda Total

Vestido 0 3 1 4
Saia 0 2 0 2
Calca 0 3 0 3
Body 0 1 1 2
Cropped 0 2 0 2
Macacao 0 1 0 1
Bermuda 0 1 0 1
Chemise 0 1 0 1
TOTAL 0 14 2 16
Distribuicao 0% 87.5% 12,5% 100%
Percentual

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Posto o mix de produtos que desenvolveremos na nossa coleg¢do, é valido
retomar aqui que encararemos, ao longo de todo esse processo, 0 consumidor como

um elemento com voz mais ativa na criagdo de colecbes de Moda. Para o
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desenvolvimento dessa colecdo de forma cocriada, construimos uma pesquisa
survey, propondo que consumidores reais cocriem conosco a cole¢ao capsula para
a marca Renner. Deste modo, na proxima etapa do trabalho elaboraremos um
questionario em que as respostas de clientes efetivos da marca nos ajudardo a

montar o briefing da colegéo.

7.1.1 Analise da coleta de dados para o briefing

Treptow (2013) encara o briefing como informagdes e instrugbes que o
profissional de Moda recebe para desenvolver a colegdo. E importante que nesse
momento as expectativas daquele que passa o briefing sejam claras para o
designer. Dessa forma, fornecendo dados que para que o perfil de colegao fique
como desejado.

A partir do conceito de briefing esclarecido, criamos um ponto inicial para a
nossa survey. Ao fazermos uma breve pesquisa de campo na Lojas Renner na loja
da Rua Padre Chagas em Porto Alegre, observamos que a marca jovem da
empresa, a Blue Steel, para qual estamos planejando a coleg&o, possui uma parte
de produtos destinados a meninas coloridas e solares, o0 que pode ser evidenciado

nas imagens a seguir:
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Fotografia 1 — Pesquisa de Campo

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Compreendido isso, desenvolvemos um moodboard com referéncias iniciais,
para os consumidores compreenderem o lifestyle da marca em questao. A partir da
visualizagdo desse painel visual no inicio da pesquisa survey, os consumidores
conseguiram entender o conceito da marca que estamos trabalhando. A seguir, €

mostrado o moodboard:
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Figura 30 — Moodboard survey

3

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Consequentemente, a criagdo do moodboard gerou algumas perguntas sobre
estilo, modelagem e inspiragbes de preferéncia das consumidoras. Por mais que a
Lojas Renner ndo divulgue as idades do publico-alvo da marca, decidimos focar em
meninas de 16 a 25 anos nesta pesquisa. Dessa maneira, colocaremos énfase em
meninas jovens. Além disso, tentamos dar foco em pessoas que possuam um estilo
semelhante ao painel visual acima. Dessa forma, selecionando mulheres jovens com
estilo relacionado com as referéncias semiéticas da marca.

Entendendo essa delimitagdo de publico, a pesquisa para o briefing circulou
entre os dias 16, 17 e 18 de agosto de 2019 entre 100 mulheres. Essa, foi
encaminhada por WhatsApp, Instagram e Facebook para o mercado escolhido. O
questionario completo esta disponivel na integra, no Apéndice B do trabalho.

Cabe, nessa etapa, ressaltarmos a importancia de mais um desenvolvimento
de um questionario survey, ja que, assim como no desenvolvimento da nossa
proposta de negdcio para Lojas Renner, € de muita relevancia para esse trabalho a
participagdo do consumidor no desenvolvimento da nossa colegdo. Dessa maneira,

colocando os clientes na posi¢cao de prosumer.
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Destacado isso, como primeira questdo, indagamos qual o tema que as
consumidoras gostariam de abordar para a marca. Como opg¢des de respostas,
sinalizamos opgdes que estejam também de acordo com o lifestyle sinalizado.
Dessa forma, indicamos as opcdes “latina e tropical”, “praiana e natural” e por fim
‘romantica e campestre”. Como resposta de maior significancia, foi indicada a
tematica latina e tropical, contabilizando 59,5% das respostas. Isso nos leva a crer
que a porcentagem que optou pela alternativa acredita que a marca teria espaco
para o desenvolvimento de uma colegdo com essa inspiragdo, como indica no

grafico a seguir:

Gréfico 10 — Grafico questado 1 segunda survey

® temética latina e tropical
@ temética praiana e natural
tematica romantica e campestre

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Ja na pergunta seguinte, questionamos qual op¢do de modelagem as
consumidoras preferiam dar foco na colegdo. Como alternativas estavam: “romantica
e fluida”, “estruturada e contemporanea” e “sofisticada com recorte”. Cada uma das
opgdes vinha acompanhada de trés imagens, para assim ajudar na leitura do
respondente. Com 50% das respostas, a op¢cao romantica e fluida foi a mais popular
entre as opgdes, 0 que nos sinaliza que apesar de 47,4% optarem por uma
modelagem estruturada e contemporanea, os individuos possuem ainda mais desejo
em formas mais leves, fluidas e romanticas. A seguir, no grafico, tornam-se mais

visiveis as porcentagens relatadas:
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Gréfico 11 — Grafico questado 2 segunda survey

@ roméntica e fluida
@ estruturada e contemporanea
sofisticada com recortes

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Na proxima pergunta, deixamos disponivel para os consumidores citarem
marcas que eles acham compativeis para utilizarmos como referéncia na colegao.
Apesar de alguns individuos néo responderem a questdo ou falarem nao saberem
alguma opg¢ao de marca, 47,6% citaram de alguma maneira a marca Farm,
explicada brevemente em tdpico proprio no capitulo 4, como inspiracao e referéncia.
Além disso, foram citadas mais algumas opgdes de marcas. Podemos entender que
a marca possui o estilo semelhante ao que os consumidores desejam observar na

colegdo em questdo. Podemos observar isso no grafico a seguir:

Gréfico 12 — Grafico questdo 3 segunda survey

4 (117%4%)

2(8.7%) 2(8.7%)

1(4.3791(4.3%1)(4.3%1)(4.3%) 1 (4A‘3",1 1(4.3%1)(4.3%) 1(4.3% )(4.3‘31)(4.351{(4}3‘31 1(4.3%1)(4.391.(4.3%) 1(4.3%
1

0
@adorofarm Farm Haight N&o sei farm

Cantao, Lezalez, F... Farm, NV Urban outfit

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Pensando ainda no estilo de pegas da colegéo, indagamos qual o preferido
das consumidoras. Para além da modelagem, darmos énfase em todos elementos
de estilo das pecas. Como opgdes de respostas estavam “romantico”, “vintage”,
“sofisticado e sensual” e “despojado”. Com as mesmas porcentagens (34,2%) foram
indicadas as alternativas romantica e despojada, como visualizamos no grafico a
seguir. Dessa forma, sinalizando a preferéncia dos individuos por ambos estilos e

sinalizando que devemos uni-los na construgao da colecgao.

Gréfico 13 — Grafico questado 4 segunda survey

@ roméntico
® vintage

sofisticado e sensua
@ despojado

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Ainda como referéncias para a construgdo do briefing, solicitamos que as
consumidoras relatassem influenciadoras digitais que possuem um lifestyle que se
encaixe com a marca. Foram citadas 24 respostas, entre alguns nomes repetidos.
Sao elas: Manu Gavassi, Bruna Marquezine, Nathalia Medeiros, Larissa Busch,
Giovana Ewbank, Farm, Marcela Witt, Isis Martins, Camila Coelho, Nati Vozza, Iza
Goulart, Shantal, Renata Diehl, Thassia Naves, Fabs Cabral, Layla Foz, Gisele
Bundchen, Gio Serrano e Ellora Haonne. Podemos entender que esses nomes
inspiram e influenciam algumas meninas que s&o potenciais consumidoras da
colegao.

Como questao final, perguntamos se as meninas gostariam de acessorios
produzidos em materiais naturais como palha e rafia. As respostas disponibilizadas
foram sim e ndo. Com 92,1% das respostas, a opcao “sim” foi a mais escolhida. Isso
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nos indica que a maior parte de pessoas deseja que 0s /ooks sejam assessorados
por esse tipo de pega. Como percebemos a seguir no grafico:

Gréfico 14 — Grafico questdo 5 segunda survey

® sim
® néo

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Analisando as respostas, o briefing € desenvolver uma colegdo para a
tematica Tropical e Latina, com modelagens romanticas e fluidas, para meninas com
estilo roméantico e despojado. Para tanto, utilizamos a marca Farm como principal
referéncia de estilo, bem como nomes de influenciadoras solares e praianas como
referéncia. Além disso, para compor o styling as consumidoras possuem sim
vontade em acessorios naturais.

Compreendido as referéncias que iremos utilizar para a nossa colecao,
daremos sequéncia na Metodologia da autora Treptow (2013) seguindo para a etapa
Pesquisa de tendéncias. Dessa forma, dando foco em macro tendéncias e

tendéncias de Moda que guiardo a nossa colegao.

7.1.2 Pesquisa de tendéncias

A Ultima etapa do planejamento de colegédo que Treptow (2013) indica € a
pesquisa de tendéncias. Para a autora, € nesse momento que o designer deve
coletar informagdes de forma primaria e secundaria para dar suporte a sua colegao.

Cabe aqui destacar que a Pesquisa de Tendéncias pode se dividir em
pesquisa Macro e Micro. Para Maioli (2013) as tendéncias Macro sao aquelas que

estdo presentes no mercado, envolvendo o imaginario coletivo das pessoas e
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gerando insights sobre o comportamento das pessoas. Ja as tendéncias Micro s&o
tendéncias proprias de algum sistema, como tendéncias especificas de Moda.
Compreendendo a definicdo, neste subcapitulo teceremos algumas
referéncias de tendéncias para agregar com as informagdes do briefing cocriado
com os consumidores através da pesquisa survey. Para isso, citaremos duas

tendéncias Macro e duas tendéncias Micro.

7.1.2.1 Tendéncia macro: Iniciativas personalizadas e interativas

Para tecer as referéncias que vamos desenrolar a seguir, contamos com a
ajuda do site de tendéncias WGSN. A plataforma busca algumas definigdes para o
futuro, dessa forma, assessorando no planejamento de marcas e empresas. Para
essa parte da nossa pesquisa utilizamos o report “Marketing em 2019: principais
tendéncias WGSN”, dando énfase na categoria “Iniciativas personalizadas e

interativas”. Vejamos a seguir:

Figura 31 — Report WGSN

Iniciativas personalizadas e interativas

O contetdo hiper-personalizado se transformou em Em 2018, a HBO faz uma parceria com a Alexa, da

Netflix US' Instagram

uma estratégia necessdria para que as marcas consigam
se reengajar com os consumidores. Mais do que criar
anuncios seguem apenas uma diregdo, as empresas
estdo dando para as pessoas a chance de fazerem parte
do processo, permitindo a elas decidirem a narrativa de
uma campanha.

Esse ndo € um conceito propriamente novo - ja vimos
sso no intervalo do SuperBowl 2017, quando a KFC
langou no Instagram uma série animada sobre futebol
americano em 35 perfis diferentes. Porém, em 2019, a
demanda por esse tipo de interagdo deve chegar ao

mainstream e a vérias plataformas.

Em dezembro de 2018, a Netflix apresentou o seu
primeiro filme interativo, "Bandersnatch", que permitiu
ao publico tomar decisdes que resultam em diferentes
inhas de narrativa e finais. Esse tipo de personalizagdo
permite as pessoas decidirem o que querem ver em uma
atragdo; além de ser uma forma de coletar dados sobre
as preferéncias e habitos de um determinado grupo
demogréfico e reunir informagdes para a criagao de
conteldo especifico no futuro.

Fonte: WGSN (2019).

Amazon, no langamento do game interativo
"Westworld: Maze", acessado quando a pessoa pede ao
dispositivo para "abrir Westworld". O game conta com
60 linhas de narrativa e 400 opgdes para os jogadores
ao longo de duas horas de diversdo

A medida que a demanda por contetudo personalizado
vai crescendo, as marcas deverdo explorar o conceito
de episddios, como as "Ghost stories", dos confeitos
M&M's. A empresa langou a campanha no Facebook,
nstagram e Twitter, incentivando o publico a votar ao
final de cada capitulo para escolher o desdobramento
da histéria. Enquanto o primeiro episddio teve 2 m
visualizagdes, o quinto teve 17 mil. Dentro de uma
proposta similar, o Walmart também fez uma parceria
com a empresa de videos interativos Eko e deve langar a
sua campanha em breve.

O que esperarem 2019

Em 2019, veremos mais experiéncias personalizadas na
vida real, ativadas por recursos tecnolégicos. A Sony é
um bom exemplo disso: em dezembro do ano passado,
a gigante japonesa desenvolveu uma ferramenta

que permitia o publico a criar videos musicais
personalizados de acordo com dados de biometria.

WGSN
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Na tendéncia abordada pelo WGSN (2019) os consumidores estao desejando
cada vez mais consumir um conteudo personalizado e proximo deles. Dessa
maneira, trazendo o publico para perto e fazendo com que os individuos tenham
participagéo diante das campanhas e estratégias das marcas.

Como principal exemplo que o WGSN (2019). cita para essa tendéncia é a o
primeiro filme interativo do Netflix: Bandersnatch. Essa produgao possibilitou que o
publico tomasse decisdes importantes para o roteiro do filme, tornando o desenrolar
da historia personalizado para cada telespectador.

Também nessa linha de estimular a participacdo do consumidor, a HBO fez
uma parceria com a Alexa da empresa Amazon. Dessa maneira, criando um game
interativo que permitia ao publico 60 linhas de roteiros e 400 agcdes para o
consumidor optar ao longo do game (WGSN, 2019).

Entendendo os exemplos citados, a WGSN (2019) relata que uma forte
tendéncia para o mercado sao experiéncias personalizadas para o consumidor.
Assim, colocando-o em um papel cada vez mais ativo em relacdo as marcas e

companhias, o que alinha-se como o marco teorico analisado.

7.1.2.2 Tendéncia macro: cenarios “instagramaveis”

Dando sequencia na nossa pesquisa de tendéncias, consumimos a tendéncia
“A onda das vitrines instagramaveis chegou” divulgada no site Meio e Mensagem
(2018). Esse site busca divulgar conteudos sobre comunicagao, marketin e midia no
Brasil. Dessa maneira, tragando quais sao estratégias inovadoras e tendéncias para
esse mercado.

Destacado esses pontos, a reportagem conta que a tendéncia “Espacos
Instagramaveis” surgiu para que os consumidores nao resistissem em captar uma
foto do cenario e postassem uma foto do mesmo em suas redes sociais. Dessa
maneira, gerando conteudo de valor para a marca (ROCHA, 2018).

A matéria relata que essa tendéncia ja vem acontecendo entre ativagdes das
marcas, mas cada vez mais vem sendo pensada em vitrines e espacos fixos das
empresas. Como exemplo disso, eles citam a vitrine com o tema natalino que a
varejista Marisa instalou em dezembro de 2018 na sua loja da Avenida Paulista em
S&o Paulo. No espago projetado pela marca, os consumidores podiam entrar nas
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vitrines e tirar fotos com a Hashtag #BrilhouNaMarisa. Vejamos o espago

instagramavel a seguir:

Figura 32 — Vitrine Lojas Marisa

Fonte: Rocha (2018).

Destacada a acédo, o site relata que esse tipo de campanha permite que a
cliente use a propria loja para tirar suas fotos e que deixe a visita até o ponto de
vendas ainda mais atrativa (ROCHA, 2018).

E possivel tracarmos um paralelo entre essa macro tendéncia e o grau de
atividade do prosumer. Com a postura mais ativa que o consumidor assumiu, € de
grande interesse para as marcas o desenvolvimento de estratégias que tornem
ainda mais atrativo o desenvolvimento espontaneo de conteudo de valor dos
consumidores para as marcas. Conseguimos captar isso na tendéncia “cenarios

instagramaveis”.
7.1.2.3 Tendéncia micro: color blocking

Continuando a pesquisa de tendéncias, compreendemos a importancia de
pesquisar tendéncias relacionadas diretamente a produtos de Moda. Isso posto,
fizemos uma pesquisa no site Vogue Runway (BOBB, 2019) para compreendermos
itens de Moda que estao em evidéncia na temporada de Moda Spring Summer 2020
(Primavera Verao 2020) do hemisfério norte.
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Observando os desfiles da temporada de Moda divulgados no site Vogue
Runway (2019) percebemos a tendéncia color blocking, presentes nas marcas Staud
e Balmain.

Segundo o site de tendéncias de Moda Steal The Look (2018) o color blocking
(blocados de cor) € uma tendéncia antiga no mundo da Moda que divide a roupa em
blocados de cores impactantes. Para o site, com o uso mais assiduo da rede social
Instagram, essa tendéncia ganhou ainda mais evidéncia no mercado. Os blocos de
cores, que sao a caracteristica de color blocking, agora ganharam texturas mais
fluidas nas pegas (BONOMI, 2018).

Retomando os desfiles da temporada Primavera Verdo 2020, a diretora
criativa da marca Staud relatou para a Vogue que a principal questdo que a motiva
na marca € se as pegas ficarao bem no Instagram, ja que sua marca nasceu nas
redes sociais. No moodboard a seguir, fica evidente que a tendéncia color blocking
foi utilizada pela marca respeitando a ideia de valorizar as peg¢as nas midias sociais
(BOBB, 2019). Vejamos:

Figura 33 — Desfile Staud

Fonte: Bobb (2019).
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Tragando uma pesquisa imagética no desfile da marca Balmain, disponivel no
Vogue Runway (2019), é possivel captar que o uso de blocos de cores também foi
destaque nas passarelas da temporada Primavera Verao 2020 da marca. Vejamos o
moodboard a seguir:

Fonte: Bobb (2019).

Destacando essas duas marcas como referéncia de tendéncias de Moda.
Vamos dar sequencia na nossa pesquisa e entendermos que outras tendéncias de

Moda importantes estdo sendo capturadas na temporada de Moda analisada.

7.1.2.4 Tendéncia micro: Jacquemus

Finalizando a nossa pesquisa de tendéncias, € importante salientarmos o
Designer Jacquemus como uma forte referéncia para pesquisas de Moda. Com
grande repercussao em diversos sites de Moda, o Designer foi pauta da matéria “6
Trends que queremos roubar da Jacquemus” no site de tendéncias Steal the Look
(CORONATO, 2019).
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Simon Jacquemus, diretor criativo da marca, possui como principal inspiracao
para todas as suas colecbes as mulheres do sudeste da Francga, local que o
designer nasceu. Além disso, ele cita que suas roupas ndo sio criadas para serem
usadas de noite, mas para serem relacionadas com frutas, legumes e a grama. Ou
seja, com a natureza (CORONATO, 2019).

Coronato (2019) ainda cita que o desfile da temporada de Primavera Verao
2020 realizado no dia 26 de Junho de 2019, chamou a atencdo do publico e
repercutiu nas redes sociais. Além disso, a marca € utilizada por celebridades como
Beyonce, Rihanna, Miley Cyrus, Kim Kardashian e entre outras.

Destacados esses pontos pelo site Steal the Look (2019), realizamos uma
pesquisa imagética do desfile mencionado. Vejamos:

Figura 35 — Desfile Jacquemus

Fonte: Vogue Runway (2019).

Entendido as referencias tracadas, no proximo subcapitulo comegaremos o
desenvolvimento do Design da nossa colecdo. Dessa forma, foi utilizada a
inspiracédo de grandes marcas e criando uma colegcdo acessivel para clientes da

indUstria do varejo. E valido retomar que, da mesma maneira que o negdcio foi
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criado e que o planejamento de colegao foi feito, toda a colegdo tera a participagéo

do prosumer em seu Design.

7.2 DESIGN

Compreendendo a metodologia da autora Treptow (2013) que estamos
pautando o nosso desenvolvimento, apds o planejamento da coleg&o, a etapa que
aqui comeca € o Design. Para ela, esse momento inicia com a inspiragao do
Designer de Moda para desenvolver o tema da colegdo. Para a autora, as empresas
aproveitam as referéncias captadas na pesquisa de tendéncias para escolher a
tematica.

Ainda segundo ela, o tema pode surgir a partir de diversos meios. Cabe ao
profissional capturar as referéncias e potencializar em inspiragdo para o trabalho,
seja ele conceitual ou comercial. Custa aqui darmos énfase que trabalharemos com
uma colegédo de cunho comercial, assim como as demais cole¢des da varejista Lojas
Renner (TREPTOW, 2013).

A partir da analise feita pelas respondentes da pesquisa Survey para o
briefing, definimos que o grande tema da nossa colegcdo sera Latinidade. Dessa
maneira, destacaremos uma estética que traz referéncia a mulher da América
Latina. Como estamos trabalhando com uma marca brasileira, traremos a tona
elementos que representem o jeito sensual, colorido, vibrante e latino da mulher
brasileira. Além disso, representaremos com palavras da nossa cultura que
traduzem essa esséncia latina e brasileira, “ziriguidum”, “balacobaco” e “borogodd”.

A seguir, no moodboard desenvolvido, a tematica torna-se visual:
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Figura 36 — Moodboard do tema

A N@%’B%A LATINIDADE IIPEASUL[EU@A

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

E importante mencionar que apesar de desenvolvermos o conceito e o
moodboard da tematica, ela ndo sera divulgada nas campanhas. Visto que a
comunicagédo da Lojas Renner ndo indica os temas do Design da marca, ja que a
mesma desenvolve muitos temas simultaneamente.

Entendido a tematica que iremos trabalhar para a marca Lojas Renner, o
proximo passo que autora indica para o Design € a escolha das cores. Treptow
(2013) salienta que a cartela de cores escolhida deve se referenciar ao tema
escolhido. Dessa forma, captamos as principais cores do moodboard para
elaborarmos a nossa paleta.

Treptow (2013) comenta que cada cor da cartela de cores deve ser indicada
por um nome ou codigo. O sistema Pantone € uma forma de codificar as tonalidades
de cada cor, para assim, elas ficarem mais organizadas para o trabalho do Designer.

Por isso, definimos as nove cores a seguir para a nossa colegao.
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Figura 37 — Cartela de cor

E PANTONE" 3
PANTONE PANTONE 191620 PANTONE :ANTONE PANTONE® PANTONE® :_mrgns PANTONE

Orange 021C Pisicesdisos Pass Ouartz 7424 U 19 U 21-1-7C 18-3224 TPX

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Além da cartela de cores, Treptow (2013) comenta a importancia da escolha
dos tecidos na etapa do Design. Para ela, é através do tecido que as ideias dos
estilistas sdo materializadas. Por isso, € fundamental que o Designer saiba as
peculiaridades de cada tecido e como eles representardao os seus desenhos.

Assim sendo, decidimos utilizar na nossa colegao tecidos fluidos e com bom
caimento, para representar o estilo romantico, natural e despojado que as clientes
enfatizaram no briefing realizado em cocriagao com elas. Assim, variamos em todos
os looks da colegao entre tipos de viscose e tipos de crepe (tecidos planos). Além
dos tecidos planos, para pegas pontuais utilizaremos malha high twist (malha).
Vejamos a cartela de tecidos (QUADRO 3), a seguir:
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Quadro 3 — Cartela de tecidos

Tecido Caracteristicas

Tecido: Viscose
Referéncia:

TO1 Cor: Verde
Largura: 1,40m

Custo: 18,90/m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composigao: 100%
Viscose

Tecido: Crepe

Argel

Referéncia:T02

Cor: Rosa

Chiclete

Largura: 1,47m

Custo: 32,90/m

Fornecedor: Maxi Téxtil
Composigao: 95% Poliester 6%
Elastano

Tecido: Crepe

Niarchos

Referéncia:T03

Cor: Laranja

Amarelado Largura:

1,47m

Custo: 25,90/m

Fornecedor: Maxi

Téxtil

Composicao: 100% Poliester
Tecido: Alfaiataria

Four

Referéncia:T04

Cor: Laranja

Vibrante Largura:

1,47m Custo:

22,90/m

Fornecedor: Maxi Téxtil
Composigao: 94% Poliester 6%
Elastano




Tecido: Alfaitaria

Four

Referéncia:T05

Cor: Rosa

Millenial

Largura: 1,47m

Custo: 22,90/m

Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 94% Poliester 6%
Elastano

Tecido: Crepe
Tangier
Referéncia:T06
Cor:

Vermelho

Largura:

1,48m

Custo:

24,90/m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 100%
Poliester

Tecido: Alfaitaria

Four

Referéncia:T07

Cor:  Rosa

Pink

Largura:

1,47m

Custo:

22,90/m

Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 94% Poliester
Elastano

6%

Tecido: Salina

Twill

Referéncia:T08

Cor: Azul

Esverdeado

Largura: 1,47m

Custo: 14,90/m

Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 92% Poliester 8%
Elastano

125
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Tecido: Salina

Twill

Referéncia:T09

Cor: Roxo

Largura: 1,47m

Custo: 14,90/m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao:

92% Poliester

8% Elastano

Tecido: Malha

Hight Twist
Referéncia:T10

Cor: Laranja
Amarelado

Largura: 1,60m

Custo: 14,90/m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 100% Poliester
Tecido: Malha

Hight Twist
Referéncia:T11

Cor: Vermelho

Largura: 1,60m

Custo: 14,90/m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao:

100% Poliester

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Dando sequéncia ao design da colegdo, devemos escolher os aviamentos
que serao utilizados na confecgédo. Para Treptow (2013), aviamentos sao todos os
materiais usados nas pecas exceto os tecidos. Entendido isso, nano quadro a
seguir, indicamos os aviamentos que se fardo necessarios para o desenvolvimento
das pecas que desenvolveremos a seguir em cocriagdo com as consumidoras da

Lojas Renner. Vejamos:
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Quadro 4 — Quadro de aviamentos

Aviamentos Caracteristicas

Ziper Invisivel
B Cor: Rosa
N\ \ Custo: R$ 0,30 cada
A\ \ Fornecedor: Central de Aviamentos e
\ Botoes

Ziper Invisivel

Cor: Verde

Custo: R$ 0,30 cada

Fornecedor: Central de Aviamentos e
Botbes

Elastico 10 cm

. Cor: Branco

Custo: R$ 18,00 o rolo (10metros)
Fornecedor: Central de Aviamentos e
Botbes

Linha Reta

Cor: Rosa Pink, Rosa Claro, Azul,
Verde, Vermelho e Laranja

Custo: R$ 4,90 cada

Fornecedor: Central de Aviamentos e
Botbes
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Linha Overloque

Cor: Laranja, Rosa Pink, Azul e Rosé
Custo: R$ 4,90 cada

Fornecedor: Central de Aviamentos e
Botbes

Botao de Presséao

Cor: Prata

Custo: R$ 0,10 cada

Fornecedor: Central de Aviamentos e

@ Botbes

e |

~)

Entretela

Cor: Branca

Custo: R$ 1,50

N 7 Fornecedor: Central de Aviamentos e
Q Botdes

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entendido a nossa selegdo de materiais, na proxima etapa do Design
analisaremos os dados coletados em mais um questionario survey. Como estamos
trabalhando em cocriagdo com as consumidoras da Lojas Renner, € necessario
coletarmos a opinido das consumidoras mais uma vez.

Na primeira pesquisa survey, conseguimos coletar a opinido de consumidores
(homens e mulheres) da marca para o desenvolvimento da nossa proposta de
negocio. Apds, na segunda pesquisa survey, construimos em colaboragdo com as
consumidoras (apenas mulheres) da marca Blue Steel da Lojas Renner o briefing
para a concepgao da nossa colegdo. Agora, torna-se necessario o desenvolvimento
de uma terceira pesquisa survey, também com as consumidoras mulheres, para

darmos continuidade na cocriagdo do design das pecgas da colegéo.
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Nessa terceira pesquisa € importante a coleta da opinido das consumidoras
diante dos esbogos que produzimos a partir do briefing cocriado com as mesmas e
das nossas pesquisas para o desenvolvimento de colegao.

7.2.1 Analise da coleta de dados para o desenvolvimento de esbogos

Para darmos sequéncia na nossa cocriagdo com 0s prosumers da marca
Lojas Renner, desenvolvemos mais um questionario no estilo survey. Nesse
momento, as consumidoras opinarao sobre o desenvolvimento de esbogos para os
10 looks da colegdao. Dessa maneira, coproduzindo a colegdo conosco. Apds o
desenvolvimento da Survey para definirmos o briefing inicial da nossa colegéo,
torna-se necessario o desenvolvimento de mais um questionario, para assim,
cocriarmos com 0s prosumers em mais uma etapa da coleg¢do, colocando-o mais
uma vez na posi¢ao de coprodutor de produto (prosumer).

Desse modo, elaboramos um questionario de dez perguntas na plataforma
Google Forms. A pesquisa circulou através do Facebook, Instagram e WhatsApp da
autora entre os dias 27, 28 e 29 de agosto, totalizando 100 respostas focadas no
publico feminino de 16 a 25 anos, ja que a marca foca em um publico jovem.

Além desses pontos, assim como na survey anterior, focamos em meninas
que possuem o lifestyle semelhante a marca que estamos abordando. Entendido
isso, cabe aqui analisarmos os graficos coletados nessa pesquisa. A pesquisa
completa esta disponivel no Apéndice C do trabalho.

Para o desenvolvimento desse questionario, a partir das informagdes
cocriadas com as consumidoras no briefing desenvolvemos 16 esbocos para a
colecdo. Dessa maneira, criando um desenho base para os consumidores cocriarem
a partir de entdo. Além disso, todas as cores indicadas nas perguntas dessa
pesquisa sao resultado da cartela de cor desenvolvida anteriormente.

Pois bem, na primeira pergunta do questionario indagamos as consumidoras
qual a cor que elas possuiam preferéncia para o esbog¢o indicado no enunciado. O
esboco sinalizava o look top cropped e calga cenoura. Vejamos o esbogo a seguir:
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Figura 38 — Esbogo top cropped e calga cenoura

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Como opgdes de respostas, elencamos “rosa chiclete”, “laranja vibrante”,
“vermelho vibrante” e “verde bandeira” com fotos ilustrativas das tonalidades de

cada cartela Pantone. Vejamos a seguir as cores:
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Figura 39 — Opgobes de cores

rosa chiclete vermelho vibrante

PANTONE®
g:;‘l'l’gNE 21-1-7C
laranja vibrante verde bandeira

PANTONS
PANTONE"
Oraryp G1C L)

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O tom rosa chiclete foi o mais votado entre as respostas com 35,2%.
Enquanto isso, vermelho vibrante totalizou 34,1% das respostas, laranja vibrante
18,7% e verde bandeira 12,1%. Isto nos indica que as respostas foram bem
divididas entre as cores. No entanto, a maioria das consumidoras entrevistadas
(35,2%) percebe mais valor no look indicado na tonalidade de rosa chiclete. Isso
representa que mais de 1/3 das consumidoras optou por essa cor para o look

esbogado. Vejamos o grafico a seguir:
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Grafico 15 — Gréfico questéo 1 terceira survey

@ rosa chiclete

@ laranja vibrante
vermelho vibrante

@ verde bandeira

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Na questdo seguinte (questdo 2), desenvolvemos trés opgbes de croquis
semelhantes para as consumidoras optarem entre eles. Em cada um dos esbogos
havia um modelo diferente de top cropped para compor com uma opgao unica de
saia longa. No primeiro esbogo desenhamos um top cropped bicolor, no segundo
esbogo desenhamos um top cropped com mangas bufantes e no terceiro esbogo
desenhamos um top cropped no estilo biquini. Podemos observar nas figuras a

seqguir os esbogos desenvolvidos:

Figura 40 — Esbogos fop cropped

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Entre as trés opgdes elencadas, o top bicolor foi o mais escolhido com 51,1%
das respostas. Enquanto isso, o top com mangas bufantes obteve 26,7 % das
respostas e o top biquini obteve 22,2% das respostas. O resultado nos leva a crer
que mais da metade das consumidoras entrevistadas preferem o modelo de duas

cores, trangado e com decote “v” profundo que o0 nosso esbogo sinalizou. Vejamos:

Grafico 16 — Grafico questéo 2 terceira survey

@ top bicolor
@ top mangas bufantes
top biquini

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Na terceira questdo, indicamos no enunciado o esbogo de um vestido
envelope com babado na barra. Dessa forma, para as consumidoras cocriarem

conosco a combinagéo de cores da pega. Vejamos a seguir o esbogo:
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Figura 41 — Esbogo vestido envelope

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Destacado o esbogo, apontamos algumas combinagdes de cores para o
croqui. Entre as combinag¢des estavam: “rosa millennial monocromatico”, “corpo do
vestido rosa pink e babado vermelho” e “corpo do vestido laranja vibrante e babado

laranja amarelado”. Como podemos visualizar na figura a seguir:
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Figura 42 — Combinacdes de cores

monocromatico em rosa milenial

PANTONE
31520

Nenw Quwts

corpo do vestido rosa pink e babado vermelho

PANTONE PANTONED
219U 21-1-7C

corpo do vestido laranja vibrante e babado laranja amarelado

PANTONE PANTONE
5125 19

Oronge 021C Adres Clory

Fonte: Elaborado pela autora (2019)..

A opcao de resposta “corpo do vestido rosa pink e babado vermelho” foi a
mais escolhida com 49,5% das respostas. Enquanto a opg¢do “corpo do vestido
laranja vibrante e babado laranja amarelado” obteve 13,2% das respostas e a opgao
“rosa millennial monocromatico” resultou em 36,3% das respostas. O resultado nos
leva a crer que a combinagdo rosa com vermelho é mais atrativa para o estilo das
consumidoras em que estamos trabalhando. Ja que quase metade das
consumidoras optou por essa resposta. Podemos observar as respostas analisadas
no gréafico a seguir (GRAFICO 17):
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Grafico 17 — Gréfico questéo 3 terceira survey

@ monocromatico em rosa milenial

@ corpo do vestido rosa pink e babado
vermelho
corpo do vestido laranja vibrante e
babado laranja amarelado

@ corpo laranja vibrante e babado
laranja amarelado

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Dando sequéncia na pesquisa, na questao 4, esbogamos trés opgdes de
vestidos longo semelhantes para, assim, as consumidoras indicarem o seu preferido.
Na primeira imagem, esbogamos um vestido longo com decote vazado, na segunda
imagem esbogamos um vestido longo com decote fechado e na terceira imagem
esbogamos um vestido longo com botées e fenda. Podemos observar os trés
esbogos nas figuras a seguir:

Figura 43 — Esbocgos vestido longo

N
i &‘*\;;

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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A opgéo vestido longo com decote fechado foi a mais escolhida entre as
opgbes, com 53,3% das respostas. A opgado vestido longo com decote vazado
totalizou 27,8% das respostas e a opgao vestido longo com botdes e fenda resultou
em 18,9% das respostas. Podemos entender que mais da metade das consumidoras
entrevistadas tém preferéncia pelo modelo sem decote e sem fenda para o esboco.
Dessa maneira, escolhendo o esbogo mais basico e fechado para o modelo.
Vejamos o gréafico:

Grafico 18 — Gréfico questéo 4 terceira survey

@ vestido longo com decote vazado
@ vestido longo decote fechado
vestido longo com botdes e fenda

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Para definir o look da questao 5, esbocamos um croqui composto de chemise
e calga no estilo baggy com as informacgdes retiradas da segunda survey. Vejamos o

esboco:
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Figura 44 — Esbogo chemise e calga baggy

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Destacado o esbogo, pedimos para os individuos responderem qual o tom de
rosa preferido para o look apontado no enunciado. Entre as opgdes “millennial’,
“chiclete” e “pink”. Vejamos a seguir essas cores:



139
Figura 45 — Opgobes de cores

millenial

PANTONE"

chiclete

PANTONE
74240

pink

PANTONE
219U

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Com 45,1% das respostas, a opgao rosa millennial foi a mais escolhida entre
as consumidoras. A opgao rosa chiclete resultou em 34,1% das respostas e a opgao
rosa pink em 20,9% das respostas. Isso pode nos sinalizar que, apesar das
respostas estarem bem distribuidas, a maioria das consumidoras possuem
preferéncia no e tom de rosa millennial quando associado a um /ook mais elegante e

sofisticado, como destacado no nosso esbogo. Vejamos o grafico:
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Grafico 19 — Gréfico questéo 5 terceira survey

@ nillenial
@ chiclete
pink

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Dando sequéncia, na questao 6, apresentamos trés opg¢des de blusas para o
look com bermuda clochard. As opgdes de blusas esbocadas foram: cropped com
amarragdo, body cavado e camisa de manga curta. Vejamos as imagens dos

esbocos:

Figura 46 — Esbogos das blusas

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Com 45,1% das respostas, o body cavado foi o mais optado entre as
correspondentes. Enquanto isso, a opcao cropped com amarragao obteve 34,1%
das respostas e a opgao camisa de manga curta obteve 20,9% das respostas.
Dessa maneira, conseguimos compreender que, mesmo com as respostas bem
distribuidas entre as opgbes, as consumidoras possuem preferéncia pelo modelo
justo e com decote preso no pescogo e cavado. Podemos ver as porcentagens
coletadas no grafico a seguir:

Grafico 20 — Gréfico questéo 6 terceira survey

@ cropped com amarragio
@ body cavado
camisa de manga curta

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Na questao 7, apresentamos o esbogo de um vestido no estilo kaftan. A peca
era dividida por trés barras na sua construgao. Esta informacao torna-se evidente na
imagem a seguir:
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Figura 47 — Esbogo vestido kaftan

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Com o esbogo apresentado, colocamos como op¢des de desenvolvimento da
peca “monocromatico”, no qual os trés recortes da figura seriam na mesma cartela
de cor, “cada recorte de uma cor diferente” e “degrade de cores’. A opgéo
monocromatica foi a mais escolhida com 45,1% das respostas. Enquanto isso a
opgao cada recorte com uma cor teve 31,9% das respostas e a opgao degrade
23,1% das respostas. Assim como outros graficos analisados, conseguimos
perceber as respostas distribuidas entre as opgdes. Apesar disso, conseguimos
perceber que as clientes possuem preferéncia por um vestido liso em uma Unica cor
(monocromatico), como indica o grafico a seguir:
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Grafico 21 — Gréfico questéo 7 terceira survey

@ monocromética (uma Gnica cor)

@ cada recorte (faixa de tecido) uma cor
diferente

degradé de cores

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Dando continuidade, na questdao 8 apresentamos o esbo¢co composto por
body e saia saruel. Para assim, as consumidoras cocriarem conosco a cartela de cor

do look. A seguir o esbogo apresentado:

Figura 48 — Esbogo body e saia saruel

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Ainda considerando a preferéncia das consumidoras quanto a cartela de cor,
para o esbogo foram selecionadas trés combinagbes de cores. Sao elas: “body
laranja amarelado e saia rosa pink”, “body laranja vibrante e saia verde azulado” e

“body verde e saia roxa”. Vejamos, a seguir, as cores:

Figura 49 — Combinacdes de cores

body laranja amarelado e saia rosa pink

PAMTOME PANTONE
1Az 1B 2190

body laranja vibrante e saia verde azulado

PANTONE  PANTONE
eI 2880

body verde e saia roxa

PANTOMN PANTONE
e UK 204U

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A opgao “body laranja amarelado e saia rosa pink” foi a preferida das
correspondentes, totalizando 53,8% das respostas. Enquanto isso, a opgéao “body
laranja vibrante e saia verde azulado” totalizou 17,6% das respostas e a opgao “body
verde e saia roxa” totalizou 28,6% das respostas. Esse resultado nos leva a crer
que mais da metade dos individuos preferem a combinacédo vibrante entre duas

cores quentes. O resultado pode ser melhor visualizado a seguir:
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Grafico 22 — Gréfico questéo 8 terceira survey

@ body laranja amarelado e saia rosa
pink

@ body laranja vibrante e saia verde
azulado

body verde e saia roxa

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Dando continuidade a pesquisa, na questao 9, foram disponibilizados trés
esbocos diferentes do /ook vestido mais calca. Foi apresentado o look “vestido com
fenda frontal e pantacourt’” no primeiro esboco, “vestido estilo quimono com calca
com amarragao lateral” no segundo esbogo e “vestido com decote coragao e calga

baggy” no terceiro esbogo. Vejamos as opgdes elencadas:

Figura 50 — Esbogos vestido e calga

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Entre as opgbes ofertadas para a escolha, a alternativa “vestido estilo
quimono e calga com amarragao lateral” obteve 65,9% das respostas. Podemos
observar que o resultado foi bastante significativo em relagdo as outras opgdes
elencadas. Isso nos sinaliza que o look com duas pecas amplas e com amarragoes

séo as favoritas das consumidoras. Vejamos o grafico:

Grafico 23 — Gréfico questéo 9 terceira survey

@ vestido com fenda frontal e calga
pantacourt

@ vestido estilo quimono e calga com
amarragao lateral
vestido com decote coragao e
aberturas laterais e calga baggy

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Por fim, na questdo 10, foi questionada a cor de preferéncia entre as
consumidoras para o esbogo de um macacdo de um ombro sé e calga pantalona.

Vejamos o esbogo a seguir:
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Figura 51 — Esbogo macacao

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entre as opg¢des de respostas para as consumidoras cocriarem conosco,

estavam as cores “verde bandeira”, “roxo

apresentadas:

laranja vibrante”. A seguir as cores
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Figura 52 — Opgobes de cores

verde bandeira

roxo

PANTONE®
163224 19X

laranja vibrante

PANTONES
21-1-7C

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Totalizando 38,5% das respostas, a opgao escolhida foi verde bandeira. As
respostas foram bem distribuidas entre as opgbes de cores, ja que a opgao laranja
vibrante obteve 36,3% das respostas e a opgao roxo obteve 25,3% das respostas.
Dessa forma, as respostas nos levam a crer que o tom frio (verde bandeira) é o

preferido para o modelo indicado. Isso pode ser visto no grafico:
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Gréafico 24 — Grafico questédo 10 terceira survey

@ verde bandeira
® roxo
laranja vibrante

Fonte: Elaborado pela autora com base em Google Forms (2019).

Compreendendo as respostas destacadas na analise dos dados obtidos,
foram definidos 10 esbogos e algumas de suas cores para serem aprimorados e
incluidos na nossa colegao. A seguir, destacamos um quadro dos esbogos cocriados

com as 100 consumidoras:
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Figura 53 — Esbogos escolhidos

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir dos esbocos estabelecidos em cocriagdo com os consumidores,
seremos capazes de aperfeicoa-los e criamos uma colegao capsula com foco em
Moda para o aplicativo Renner Trendy. O design da colecao e sua respectiva
metodologia sera pauta do nosso proximo subcapitulo.

7.2.2 Desenhos de Moda

O desenho de Moda, também conhecido como croqui, € uma artimanha para
o designer visualizar todas as pecgas de sua colegdo. Por intermédio deles,
conseguimos visualizar as conexdes entre as pecas e como elas representardo o
tema da colegao (TREPTOW, 2013).

Segundo Treptow (2013), os croquis podem ser desenvolvidos a mao livre ou

com programas digitais. No desenho a mé&o livre, forma que faremos o0s nossos
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croquis, passamos por algumas etapas até chegarmos na arte final. Sdo elas:
esqueleto, detalhamento da musculatura, vestir o manequim e arte final.

Entendendo os pontos que englobam o desenho de Moda, nesse passo
iremos desenvolver os croquis da nossa colegao para a marca Blue Steel da Lojas
Renner. Vale destacar que n&o utilizaremos nenhuma estampa nos /ooks
desenhados, ja que, através da nossa pesquisa de tendéncias identificamos que o
color blocking € uma tendéncia de Moda atual e que o contraste de cores vibrantes
entre as roupas tornara a nossa colegdo ainda mais "instagramavel" assim como
também destacamos na pesquisa macro de tendéncias. Assim sendo, a tendéncia
de looks sem a presenca de estampas nos guiou no planejamento de todos os /ooks.

Destacado isso, vale retomar que nossos looks foram esbog¢ados a partir das
nossas pesquisas de planejamento e do briefing cocriado através da analise dos
dados coletados nos questionarios survey. Em sequéncia, realizamos os esbog¢os
que foram utilizados em mais um questionario survey para definirmos em cocriagéo
com as consumidoras os 10 modelos finais da presente colegao.

E valido evidenciar que os nossos croquis serdo representados em apenas
uma vista, a frontal. Os detalhes das pecas e a representagao na vista traseira serao
apresentados nos desenhos técnicos no decorrer do trabalho. A seguir seréo
explicados os 10 croquis que fardo parte da nossa coleg¢ao capsula para o aplicativo
Renner Trendy.

O primeiro look € composto pela combinacéo vestido estilo quimono e calca
pantacourt. A cor definida para ambas as pecas foi 0 azul esverdeado, para assim
ressaltar os formatos fluidos que as consumidoras destacaram preferéncia na
segunda survey (briefing). Para a escolha das modelagens também contamos com a
ajuda das correspondentes da pesquisa, agora da terceira survey, que optaram
entre os trés looks de vestido e calga que esbogamos. Vale destacar que ambas as
pecas trardo amarragdes: o quimono no fechamento frontal e a calga pantacourt na
lateral das pernas. Dessa forma, buscaremos mostrar mais pele através dessas
aberturas, ja que a consumidora da Blue Steel no aplicativo Renner Trendy € uma
menina jovem e que gosta de mostrar partes estratégicas do seu corpo. As pecgas
traduzem a esséncia Latina e Tropical que as consumidoras optaram em abordar
como tematica da colecdo, além do mais, buscou-se utilizar uma modelagem

romantica e descontraida, que elas também responderam no questionario survey
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para o briefing (segunda survey). Essas referéncias ficam evidentes no croqui a

seguir. Vejamos a figura:

Figura 54 — Look 1

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

No segundo look apresentado, foram esbogadas as pecgas top cropped com
amarracdo e calgca estilo cenoura. Através da nossa pesquisa survey, as
consumidoras correspondentes optaram pela cor rosa chiclete para as pegas. Assim
como o look anterior, foi escolhida a tendéncia color blocking para ser abordada,
dessa forma, escolhnemos um /ook monocromatico para dar impacto com os outros
desenhos da colegcdo. As modelagens das roupas também foram pensadas para

cumprir com o desejo das consumidoras em terem pegas descontraidas e fluidas
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nessa colegcdo. Assim, o cropped e a calga sao largos no corpo do croqui. Além
disso, também optamos pelo modelo cropped para relacionar com o lifestyle jovem
que estamos trabalhando na Blue Steel. A seguir, mostramos o croqui relatado:

Figura 55 — Look 2

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O desenho seguinte foi ilustrado com um vestido longo e monocromatico na
cor verde bandeira (escolha das correspondentes da terceira survey). Mais uma vez
trouxemos a fluidez e o romantismo que foi destaque entre as respostas da pesquisa
survey em que cocriamos com as consumidoras o briefing. Como estamos

trabalhando com o tema latinidade, o vestido com barras foi uma escolha
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caracteristica para tematica. Além disso, o shape (formato) traduz o lifestyle praiano
do eixo da marca Blue Steel que estamos abordando. No croqui a seguir torna-se

visivel as referéncias que estamos utilizando para a peca:

Figura 56 — Look 3

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O quarto look é composto por um vestido envelope nas cores rosa pink e
vermelho vibrante, escolhidas em cocriagdo com consumidoras efetivas que
responderam a nossa pesquisa survey em que validamos os esbogos da colegdo. A
peca foi escolhida pelas correspondentes com duas cores, dando sequéncia na
tendéncia color blocking que deixara a nossa colegdo ainda mais "instagramavel”,

destaques da nossa pesquisa de tendéncias. A forma com babado na barra foi
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desenhado para representar as modelagens latinas, praianas e roménticas que as
consumidoras assinalaram como preferéncia para a nossa colegcdo. Além disso,
optamos por um modelo com decote profundo e algas finas, dessa maneira se
encaixando com o lifestyle jovem da marca BlueSteel. A seguir a imagem do croqui

descrito:

Figura 57 — Look 4

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Para o quinto look, desenhamos um vestido com trés recortes, no qual as

consumidoras optaram, por meio do questionario aplicado, por uma construgao
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monocromatica. Assim como os outros desenhos, optamos por deixarmos o /ook
mais jovial, como a marca Blue Steel pede. Desse jeito, incluimos decote profundo e
fenda na peca. A cor que optamos para dar contraste nas demais cores da cartela
foi o roxo, dessa forma trazendo a sensualidade que o tema Latinidade carrega.
Além disso, vale destacar que apesar de ser uma peg¢a mais arrumada, criamos um
formato confortavel e descontraido assim foi salientado pelas clientes no

questionario para o briefing. Vejamos:

Figura 58 — Look 5

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Dando sequéncia nos desenhos de Moda, o sexto croqui consiste em uma
saia longa com barras e um top cropped bicolor transpassado. Para a escolha do
cropped, levamos em conta o resultado da cocriagdo com as consumidoras, que
optaram pelo modelo entre outras opgdes. A principal referéncia do look séao as
saias longas com sensualidade que a tematica Latina envolve. Além disso, assim
como outros croquis, buscamos trazer a jovialidade da marca Blue Steel através do
cropped cavado e com abertura no decote e costelas. A principal tendéncia utilizada
para os modelos e cores escolhidas foi o desfile de spring summer 2020 do designer
Jacquemus, destaque da nossa pesquisa de tendéncias. A seguir, o desenho:

Figura 59 — Look 6

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Em sequéncia, o sétimo croqui € composto por short clochard e body cavado.
Para definigdo do body, as consumidoras colaboraram conosco novamente, optando
pelo modelo entre trés opgdes similares. Por ser uma colegcdo que remete o calor e
sensualidade das mulheres latinas, torna-se fundamental o desenho de um short no
mix de produto. Tratando-se de uma colecdo com foco em informagdo de Moda,
optamos pelo modelo clochard para a modelagem, ja que ele € descontraido e
romantico como foi citado no briefing cocriado com as consumidoras. Cabe aqui
destacar a escolha do vermelho para ambas as pecgas, seguindo a tendéncia do

color blocking que ilustramos na nossa pesquisa de tendéncias, vejamos:

Figura 60 — Look 7

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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O oitavo look € um macacao amplo e fluido, assim como relatamos no briefing
cocriado com as consumidoras. Além disso, a opiniao das clientes da marca também
foi relevante para a escolha da cor da pega, ja que o tom verde bandeira foi definido
através da pesquisa survey que validamos os nossos esbogos. Como estamos
desenvolvendo a colecdo com foco em consumidores com interesse em Moda,
optamos por fazer o desenho com uma manga sé. Assim, trazendo a jovialidade e
irreveréncia da marca mais uma vez. Cabe ressaltar que utilizamos a marca Farm,
também citada na pesquisa do briefing, como forte referéncia para a colegdo. A

seguir, € mostrado o desenho caracterizado:

Figura 61 — Look 8

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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O croqui seguinte € composto por calga baggy e vestido de manga longa e
fenda frontal. Para compor o look, utilizamos como referéncia o desfile do designer
Jacquemus, pauta da nossa pesquisa de tendéncias. Assim como outros shapes da
colegao, buscamos trazer a descontragao citada pelas consumidoras no briefing
através de modelagens fluidas. Outro ponto importante, quanto as pecas, foi a
escolha da cor rosa millennial, cocriado com as consumidoras que escolheram o
tom. Esse representou o romantismo que também estamos trabalhando nas pecas

da colegao. Vejamos na figura que segue:

Figura 62 — Look 9

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Por fim, o ultimo look da colegao € composto por body com decote irregular e
saia pare6 com fundilho saruel. Ambas as pecas foram pensadas para criar impacto
como informagao de Moda para o Renner Trendy, ja que nao sao shapes
convencionais. Quanto as cores laranja e rosa pink, as consumidoras colaboraram
conosco definindo-as pela pesquisa terceira survey. Assim como toda a nossa
colecao, a tendéncia color blocking foi definida para dar impacto em redes sociais, ja
que deixa a colecdo "instagramavel". Apontamos também que o modelo justo do
body e as fendas da saia foram decididos para trazer a sensualidade e jovialidade
do tema Latinidade para a marca Blue Steel, como podemos ver no desenho de
Moda a seguir:

Figura 63 — Look 10

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Compreendendo todas as pecgas representadas, a seguir apresentamos o
nosso quadro de colegdo. Observando os dez /looks juntos, torna-se mais evidente o
efeito da tendéncia color blocking, ja que conseguimos observar a combinagao das
cores blocadas que trabalhamos, como apresentado na imagem que segue:

Figura 64 — Quadro de colegéo

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Dando segmento no trabalho, a partir dos /looks criados, escolhemos cinco
croquis para serem prototipados. Esses foram pensados na estética da
comunicagao da colegdo. Dessa forma, utilizaremos na estratégia do nosso P de
promogao dos 4 Ps do Marketing. A seguir, sdo mostrados os /looks definidos para a
prototipacao:
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Figura 65 — Croquis para prototipagao

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Compreendendo os desenhos que iremos prototipar, no proximo subcapitulo
desenvolveremos os desenhos técnicos das pecas. Dessa maneira, os detalhes e

outras vistas das pecas serao apresentados.

7.2.3 Desenhos técnicos e quadro de colegao

O desenho técnico ou desenho planificado expressa as ideias do designer
para o setor de modelagem e prototipagdo. Treptow (2013) nos indica que
geralmente essa espécie de desenho é produzida no computador em programas
especificos para isso.

E importante citar que o desenho técnico ndo apresenta o corpo da modelo,
apenas o desenho das pecas de roupa sem a presenca de cor. Dessa forma,
evitando distor¢cbes que podem ser causadas por leituras artisticas dos desenhos de
Moda. Além desse ponto, é fundamental detalhar a peca nesse desenho, citando as
costuras e acabamentos (TREPTOW, 2013).

Isso posto, desenvolvemos os desenhos técnicos dos cinco looks que
escolhemos para a prototipacao. Todos os desenhos foram realizados na plataforma
Adobe lllustrator, como nos mostra o quadro de colecdo dos looks prototipados, a

seqguir:
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Figura 66 — Quadro de desenhos técnicos

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
Dessa forma, compreendendo os nossos desenhos técnicos, finalizamos a
etapa de design que Treptow (2013) propde. Na etapa que segue, daremos inicio ao
estagio do Desenvolvimento, a penultima etapa da sua metodologia.

7.3 DESENVOLVIMENTO

Apos o design das pegas e toda a concepgao da colegdo compreendida,

nesse momento nés vamos tragcar o desenvolvimento das pecas escolhidas para
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serem prototipadas. Segundo a metodologia de Treptow (2013), essa etapa se
divide em: modelagem, prot6tipo, aprovagéo das pegas, fichas técnicas e producéo.

Entendendo os passos que seguiremos nesse subcapitulo, vamos iniciar o
desenvolvimento dos cinco looks escolhidos com a modelagem das oito pegas que
fazem parte dos croquis.

7.3.1 Modelagem

Para Treptow (2013), podemos realizar a modelagem de duas formas:
moulage ou modelagem plana. A moulage é uma técnica que tragca a modelagem
através do uso de manequins, fazendo a peca com pedidas personalizadas. Ja a
modelagem plana é feita diretamente no papel, utilizando uma tabela de medidas.

Além dos pontos destacados sobre a modelagem plana, podemos salientar
que ela pode ser desenvolvida através de sistemas como o CAD/CAM, programa
que faz os projetos de forma digital. Apesar disso, muitos profissionais ainda utilizam
de técnicas manuais para desenvolverem seus moldes (TREPTOW, 2013).

Para o nosso trabalho optamos pela técnica de modelagem plana para o
desenvolvimento das pecgas da cole¢do. Para isso, a modelista valeu-se dos nossos
desenhos técnicos para adaptar os moldes base de cada pecga e incluindo os
detalhes desenhados (TREPTOW, 2013).

E importante mencionar que a responsavel pela modelagem das pecas foi a
profissional Fernanda Gadennz, que atua na area do desenvolvimento de colegdes.

A fotografia 2 traz a modelagem plana sendo confeccionada. Vejamos:
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Fotografia 2 — Confecgao dos moldes por Fernanda Gadennz

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Conforme a orientagdo da designer, todas as pecgas foram desenvolvidas por
Fernanda no tamanho 38 e M para, assim, seguir um padrao na grade de tamanhos
da colegdo. Destacado isso, na etapa que segue os prototipos serdo desenvolvidos
nessa grade de tamanho. Com os moldes prontos, cabe agora cortar os tecidos e

desenvolver os protoétipos.

7.3.2 Prototipacao e aprovagao de pecas

Também chamada de peca-piloto, o protétipo é feito por um profissional
chamado de pilotista ou piloteira. Treptow (2013) indica que esse individuo é aquele
que compreende as dificuldades enfrentadas pelo modelista e pelo designer e tenta
indicar adaptagdes para melhorar as pegas.

Dessa maneira, é funcdo desse profissional apontar os defeitos da
modelagem. Por isso, diversas vezes apds a prototipacdo o modelista precisa
retomar os moldes e tracar os ajustes indicados (TREPTOW, 2013).

Compreendido esses pontos, compramos 15 metros de oxfordine rosa para

realizarmos a prototipacdo das oito pecas indicadas nos cinco looks que estamos
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desenvolvendo. As profissionais Fernanda Gadennz e Rosa Cunha foram as
pilotistas da nossa confecgdo, desenvolvendo as 8 pegas-piloto. A seguir,

registramos o desenvolvimento dessas pecas:

Fotografia 3 — Desenvolvimento dos prototipos

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Com os protétipos confeccionados fomos capazes de unir as habilidades de
cada profissional (designer, modelista e pilotista) e captarmos os ajustes que
faremos para a producgao final das nossas pecgas. Na figura a seguir mostramos uma
das pegas da colegédo que, assim como as demais pecgas, indicamos os ajustes para

a producao final. Vejamos a fotografia abaixo:
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Fotografia 4 — Pega piloto

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Isso posto, envolvemos a equipe em mais uma etapa da metodologia de
Treptow (2013): a reunido para aprovagao. Envolvendo toda a equipe de estilo,
sugerimos as alteragbes das pegas e aprovamos as mesmas. Cabe agora
desenvolvermos as fichas técnicas da produgéo.

7.3.3 Fichas técnicas

Conforme a autora Treptow (2013), a ficha técnica é o documento descritivo
sobre cada peca. Por meio de todas as informagdes desse material que serao
definidos os custos de cada roupa. Da mesma forma, também sao indicados os

insumos necessarios para o desenvolvimento.
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O desenvolvimento desse material € de grande importancia, ja que erros
podem acarretar em problemas na produgdao. Como, por exemplo, falha na
quantidade de material a ser utilizado (TREPTOW, 2013).

A partir da definigdo dos prototipos, realizada na etapa que antecede a essa,
fomos capazes de desenvolvermos as fichas de cada peca. Nela devem incluir todas
as informagdes necessarias sobre cada modelo.

A seguir, nas figuras 67 e 68, desenvolvemos as fichas técnicas do /look 1,
que € composto por quimono e calga pantacourt. As demais fichas estao disponiveis
no Apéndice D do trabalho. Na figura a seguir, destacamos o desenvolvimento do

modelo quimono, parte superior do ook 1. Vejamos:



Figura 67 — Ficha técnica quimono

LOOK 1

Ficha Técnica

Desenho

Nome da Empresa:

Cole¢do: Renner Trendy

Frente Costas

Modelo: Quimono

Ref: A01
Designer: Alice Sukiennik

Modelista: Fernanda Gadennz

y
31cm

Piloteira: Rosa Cunha

1,46m
97¢

Data: 05/10/2019

59cm

Tamanho da pega Piloto:

Grade de tamanhos:

PP P I M | G GG

3% | 38

Descrigao da Pega:

Etiquetas: quimono longo com manga ampla, em tecido tecido plano (crepe),
Tpo socaizagio com aberturas nas laterais para passante de faixas.
Marca Lateral Esquerda |
Matéria prima principal:
i 3 Nome / codigo C | Cor Quantidade | Fabricante | Fomecedor | Largura/n° | Prego Total
Beneficiamento: Salina Twill 92% poliester | Azul 2m | MaxiTexti | MaxiTexti | 1.47m | Rs2080
8% elastano | I I [ I
Matéria prima secundaria: (forro, aviamentos...)
Nome / codigo C | Cor Quantidad | Fabricante | Fomecedor | Largura/n® | Prego
[ |
[ [ |
Ficha Técnica Sequéncia de Operacional
Nome da Empresa: | ‘
Operagao: Maquinario: |
Materiais Diretos
Descrigdo: | Consumo: Valor unit.:
Etiqueta/comp. 1 R$0,10
Etiqueta/logo. 1 R$0,10
Embalagem
Beitan 1-Nas aberturas laterais 1- Overloque
Elaticoflastex 2- Unir ombro e laterais e faixa 2-Reta
oo (Cuidado para deixar a abertura lateral) 3-Manual
Linha 1 R$1,00 3-abrir costuras e desvirar faixa; 4-Overloque
Rebitefings 4-Nos ombros e laterais; 5-Reta
Ziper 5-Bainha lengo nas mangas, decote e barra;
Patch/bordado
Ribana
Serigrafia
Entretela
Fibra
Outros
Outros
Servigos Terceirizados
Descrigdo: | Quantidade: Valor unit: ~
; w5000 ObservagGes Custo Total
) : R$ 30,00 Valor custo: R$111,1
MKP: 2,4
Valor venda: R$ 266,44
Combinagao de Cores
Tipo: Cor1 Cor2 Cor3 Cor 4 Cor5
Comb. 1
Comb. 2
Responsavel: Comb. 3
Contato: Comb. 4
Custo: Comb. 5

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Ja na figura a seguir, destacamos a parte superior do look

pantacourt. Vejamos:

Figura 68 — Ficha técnica pantacourt

LOOK 1
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1, a calca

] Ficha Técnica ‘ Desenho
[ Nome da Empresa: ‘ Frente Costas
zZiper invisivel
Colegdo: Renner Trendy
Modelo: Calga Pantacourt
Ref: A01
Designer: Alice Sukiennik
Modelista: Fernanda Gadennz
Piloteira: Rosa Cunha
Data: 05/10/2019
Tamanho da pega Piloto:
Grade de tamanhos:
PP P M G GG
[ X
36 38 40 42 44
l Descricdo da Pega:
Etiquetas: ) | Calga pantacourt com abertura na lateral e fechamento com amarragéo.
Z;’;’,Pos,gao pocalzade Cés com entretela e ziper nas costas. Peca produzida em tecido plano.
Marca | Lateral Esquerda 1
Matéria prima principal:
. . Nome / codigo ] Composigao [ Cor. [ Quantidade ’ Fabricante ‘ Fomecedor ’ Largura / n° | Prego Total
Beneficiamento: Salina Twill 92% poliester Azul 1,50m Maxi Téxti Maxi Téxti 147m RS 22,35
| 8%elastano | [ [ [
Matéria prima secundaria: (forro, aviamentos...)
Nome / codigo ]‘ Composicao ‘[ Cor J‘ Quantidade ‘[ Fabricante J‘ Fornecedor } Largura/n® | Prego
I I | I I | |
‘ Ficha Técnica ‘ ‘ Sequéncia de Operacional ‘
lNome da Empresa: ‘
Operagéo: Magquinario:
Materiais Diretos
Descrigdo: | Consumo: Valor unit.:
1 R$0,10
Etiqueta/logo. 1 RS$0,10
Embalagem .
Botbes 1-Nas aberturas laterais e barra; 1- Overloque
At 2- Unir laterais, entrepernas, cés e lago 9 Ret
Forro "Cuidado para deixar a abertura lateral e -heta
Linha 1 R$1.00 uma abertura no cés para aplicagéo do elastico” 3-Manual
Rebitelilhés 3-abrir costuras e desvirar o lago; 4-Reta
Ziper 1 R$0,30 4-Bainha simples na barra;
Patch/bordado
Ribana
Serigrafia
Entretela 1 R$1,50
Fibra
Outros
Outros
Servigos Terceirizados
Descrigdo: | Quantidade: | Valor unit: =~
Modelagem 1 R$ 50,00 Observacoes Custo TOtal
Costura 1 RS 30,00 Valor custo: R$105,35
MKP: 2,4
Valor venda: R$ 252,84
Combinagéao de Cores
Tipo: Cor 1 Cor2 Cor3 Cord Cor5
Comb. 1
Comb. 2
Responsavel: Comb. 3
Contato: Comb. 4
Custo: Comb. 5

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Cabe aqui destacar que todos os tecidos das pecas que nos estamos
prototipando nessa coleg¢ao sao tecidos planos. Desse modo, calcula-se o prego do
material pela metragem consumida.

Entendido isso, calculamos o pre¢o de custo dos cinco looks que estamos
desenvolvendo. Para chegar ao valor foi calculado o prego de custo de cada look
multiplicado pelo mark-up 2,4. Entendemos o look 1 como o look quimono e calga
pantacourt, o look 2 como calga cenoura e top cropped, o look 3 como vestido longo,
o look 4 como vestido envelope e o look 5 como saia longa e cropped bicolor.

Podemos avaliar os custos no quadro a seguir:

Quadro 5 — Precos dos looks

Looks | Prego de Custo | Preco de Venda
Look 1 R$ 216,45 R$ 519,28
Look 2 R$ 255,32 R$ 612,76
Look 3 R$ 130,55 R$ 312,60
Look 4 R$ 199,80 R$ 479,52
Look 5 R$ 222,95 R$ 535,08

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Como estamos desenvolvendo uma colegdo com poucas pecas, a meédia de
precos se tornou mais elevada do que a meédia que a Lojas Renner costuma
trabalhar. No entanto, como a empresa trabalha com uma ampla carteira de cada
produto, é esperado que, ao serem escalados, os precos de produgdao e matéria
prima se tornem mais baixos. Desta forma, estes se enquadram na faixa de pregos
aplicados pela marca. Destacado isso, seguiremos para a Uultima etapa do

desenvolvimento, a produgéo.

7.3.4 Producgao

Como ultima etapa do desenvolvimento de colegéo, Treptow (2013) destaca a
producdo das pecas. Para a autora, esse periodo deve se basear na previsdo de
demanda que foi planejado para a venda. Como estamos desenvolvendo uma
colecao para ilustrar o trabalho de conclusdo de curso, nossa demanda sera apenas
uma grade de cada peca.

Encarando todos os passos que desenvolvemos até aqui, nesse momento

todas pegas aprovadas anteriormente pela designer devem se tornar da maneira
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que chegardo nos pontos de venda (TREPTOW, 2013). Cabe destacar que a
responsavel pela producao final das nossas pecas foi a costureira Rosa Cunha e

sua equipe de produgao. Vejamos registros desse processo nas figuras a seguir:

Fotografia 5 — Produgéo das pecgas

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Com as pegas finalizadas, é necessario desenvolvermos um plano de
comunicacdo para a nossa colecdo. Desse modo, no proximo subcapitulo
seguiremos para a ultima fase do desenvolvimento de colecdo. E ela: promogéo e

comercializagao.
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7.4 PROMOGAO E COMERCIALIZACAO

Segundo Treptow (2013), o design e o marketing devem estar sempre
alinhados na estratégia de uma empresa. Para a autora, o consumidor de moda esta
cada vez mais atento aos detalhes da marca. Por isso, ela entende que para obter o
sucesso o design depende as ag¢des de comunicagao.

Compreendendo a importancia do marketing para o desenvolvimento de
colecdo, nessa etapa vamos abordar sobre a ultima fase da colecido: a promogao e
comercializagao.

Toda a proposta de comunicagdo que desenvolveremos nesse subcapitulo
tera como intuito envolver o prosumer nas estratégias. Dessa maneira, colocando-o
no papel de coprodutor de conteudo de valor assim como o colocamos no

desenvolvimento de colegao, o que explicaremos a seguir.

7.4.1 Langcamento

Treptow (2013) indica que o langamento de uma colegdo é a primeira
apresentagcdo da mesma para o publico. Para esse momento, as equipes de design
e marketing trabalham em conjunto, tornando o conceito da colegdo e da campanha
alinhados, dessa maneira, transmitindo através do marketing a mensagem
idealizada pelo designer.

Para a autora, o langamento de uma colecao pode ser realizado de diversas
formas. Entre elas estdo: participagcdo em feiras, releases de imprensa, desfile,
catalogo, endosso de celebridades, vitrine e internet (TREPTOW, 2013).

Compreendendo o poder das midias e do prosumer que o nosso trabalho
aborda, julgamos que a Internet é a forma mais alinhada de langar a nossa colegéo
para a Lojas Renner. Treptow (2013) concorda que as redes sociais sdo uma
maneira eficaz de divulgar a colegéo dialogando com o consumidor.

Assim sendo, o langamento da primeira colegado capsula do aplicativo Renner
Trendy sera veiculado via o Instagram da marca @lojasrenner que conta com 5,6M
de seguidores (dado retirado no dia 07 de outubro de 2019). Além disso, para a
aproximagao com o publico com interesse em conteudos relevantes de moda, sera
criado o perfil no Instagram @rennertrendy, de forma que o aplicativo tenha os seus
seguidores. Vejamos um prototipo do perfil:



175

Figura 69 — Instagram @RennerTrendy

< @rennertrendy @

@ RENNER 7136 5,6M 469

Publicagbes Seguidores Seguindo

Lojas Renner

Perfil oficial da Lojas Renner no Instagram. Compre o
que vocé mais gostou clicando na foto ou acesse
nowlink.it/lojasrenner

Seguido por claudia_moreira_master, cosigno.cc e
outras 40 pessoas

Ver traducao

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Levando em conta o alto grau de atividade do consumidor, nas campanhas de
divulgacdo do Renner Trendy via Instagram sera estimulado que os seguidores
utilizem a hashtag #RennerTrendy nas fotos que eles postem utilizando pecas das
colecdes da plataforma. Dessa maneira, produzindo conteudo de valor nos perfis
dos clientes da marca. Como contrapartida, sera feita uma curadoria das melhores
imagens para veicular também na conta @rennertrendy.

Treptow (2013) explica que as celebridades, devido a sua grande exposic¢ao,
sdo individuos importantes para a divulgacdo de uma cole¢cdo. Entendendo essa
estratégia, faremos uma parceria com nomes de digital influencers que se
comuniquem com as colegbes em pauta do Renner Trendy. Esses, divulgaram a
hashtag #RennerTrendy para o grande publico.

Como ideia de influenciadores para fazerem essa agao de marketing para a
nossa colegdo citamos os nomes que as consumidoras mais citaram na nossa
pesquisa survey para a cocriagdo do briefing. Sdo elas: Nathalia Medeiros, Larissa
Busch e Renata Diehl.

Outra agao de marketing que sera planejada para o langamento da colegéo e
do aplicativo Renner Trendy é a instalagcdo de totens de fotografias nas lojas no dia
da inauguragdo. A ideia dos totens é que a partir das postagens de fotos com a

hashtag #RennerTrendy no instagram os consumidores que estejam veiculando nas



176

lojas recebam as fotos impressas pelo totem de fotos. Dessa forma, coproduzindo
conteudo com os clientes das lojas fisicas e estimulando os seus seguidores a
conhecerem o novo aplicativo da empresa.

No proximo subcapitulo apresentaremos a campanha e o fashion film da
nossa colecdo. Esses também serdo veiculados no instagram @rennertrendy.

7.4.2 Campanha e fashion film

Para Treptow (2013) o catalogo institucional de uma colegdo possui o intuito
de comunicar o tema da colecao para os seus consumidores através das fotos. Ou
seja, transmitindo o estilo adotado nas colegdes e a atitude que as pecgas desejam
expressar.

Entendendo o conceito que a campanha deve transmitir para o consumidor,
desenvolvemos em conjunto com o fotégrafo Angelo Bonini as fotos e o fashion film
da nossa colegao. Para isso, retomamos o briefing cocriado com as consumidoras a
partir da nossa pesquisa survey. Por |a, elas assinalaram que o estilo da colegao
deveria ser romantico e despojado. Assim, comegamos a imaginar a campanha com
essas atitudes.

O editorial foi pensado para ser publicado na plataforma Renner Trendy e no
Instagram da marca, rede social que daremos foco na comunicagdo da colegéo.
Para estarmos alinhados com a estética proposta, escolhemos como cenario para as
fotografias a Floricultura Blumengarten em Porto Alegre. Justamente para trazer
para as imagens o ar romantico e natural que a colegéo carrega.

Como forte referéncia para a escolha do plano de fundo com presencga de
natureza, podemos citar o desfile do designer Jacquemus, que elencamos na
pesquisa de tendéncias da colecdo. Além desse ponto, como utilizamos a tematica
brasilidade e latinidade na cole¢do, o cenario composto por natureza também se
torna importante.

Além desse ponto, vale o destaque para a escolha das modelos. Escolhemos
duas modelos (Lauren Heidrich e Isabela Boessio) para conseguirmos demonstrar
em parte das imagens a mistura da cartela de cores das pegas monocromaticas da
nossa colecdo. Dessa forma, tornando as imagens coloridas e instagramaveis

quando tiradas em duplas ou grupos maiores de pessoas. As tendéncias elementos
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instagramaveis e color blocking também foram pauta da pesquisa de tendéncias do
trabalho.

Cabe aqui ressaltar que todos os acessorios fotografados ndo foram
confeccionados pela a autora. Esses foram escolhidos para compor os looks
desenvolvidos na nossa colegcdo, montando o styling do shoot. Evidenciamos que o
termo shoot vem do inglés “tirar fotos” ou “sess&o de fotos”.

Na figura 69, observamos as duas modelos no contexto roméantico e natural
que planejamos. Pensando na mistura das cartelas monocromaticas dos dois /ooks,
uma modelo vestiu 0 look cropped e calga cenoura na cor rosa chiclete enquanto a
outra vestiu o look quimono e pantacourt na cor azul esverdeado. Vale mencionar
que para trazer o conceito solar e praiano que o eixo da marca Blue Steel carrega,
utilizamos como elemento de cenografia uma cadeira de praia. Para o styling da
fotografia utilizamos acessorios vibrantes e coloridos, como o brinco composto de
pedras brasileiras, o bucket hat de animal print. Além da sandalia de palha, ja que no
briefing cocriado com as consumidoras, acessorios de palha foram citados. Vejamos
o shoot 1 a seguir:



178

Figura 70 — Shoot 1

E ™
*

Fonte: Angelo Bonini (2019).

Dando sequéncia, a figura 70 mostra as modelos Isabela Boessio (look azul
esverdeado) e Lauren Heidrich (look rosa chiclete) com os mesmos looks da imagem
anterior. Dessa vez a pose de ambas foi pensada em pé, de forma que os looks
sejam mostrados de forma completa. Para a cenografia, colocamos o carro de
cargas da floricultura atras das modelos, de maneira que a imagem ficasse

despojada e natural. A seguir a fotografia:
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Figura 71 — Shoot 2
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Fonte: Angelo Bonini (2019).

Ainda pensando nos looks rosa chiclete e azul esverdeado, para o terceiro
shoot o fotégrafo utilizou um cristal em sua lente, dando um efeito que multiplica a
imagem. Desse modo, remetendo o romantismo, a cor e a natureza que queremos

representar na campanha das fotos. Vejamos:
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Figura 72 — Shoot 3

Fonte: Angelo Bonini (2019).

Dando continuidade na campanha, o shoot 5 foi composto pelo look vestido
longo verde e o look cropped em tons de laranja e saia longa rosa millenial. As
combinagdes dos looks das modelos foram pensadas para tornar a imagem
harmonica e instagramavel. Além disso, as plantas do cenario foram escolhidas por
também se encaixarem com a cartela dos /ooks. Ja para os acessorios, trouxemos a
bolsa com migangas coloridas e o chapéu em palha. Dessa forma, associando a

natureza e a cor também no styling. A seguir a imagem:
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Figura 73 — Shoot 4

Fonte: Angelo Bonini (2019).

Para mostrar na campanha a fluidez, descontracédo e leveza dos vestidos e
saias da colegédo, no quinto shoot as modelos foram fotografadas em movimento.
Assim como no shoot 4, as plantas da cenografia foram escolhidas pela cartela de
cor alinhadas com os looks. Além disso, a imagem foi captada no sentido horizontal,

para mostrar de forma mais ampla a natureza da locag&o. A seguir a imagem:
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Fonte: Angelo Bonini (2019).

Para finalizar as imagens dos looks vestido longo e cropped e saia longa, na
sexta fotografia as modelos foram captadas interagindo com as plantas da locagao.
Outro ponto da imagem a seguir, € que colocamos a modelo Lauren Heidrich (look
cropped e saia longa) em primeiro plano, para dar evidéncia na saia longa com

barras, peca que representa a tematica latinidade. Vejamos a imagem a seguir:
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Figura

#f

75 — Shoot 6
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Fonte: Angelo Bonini (2019).

O shoot 7 foi fotografado com uma unica modelo com o look cropped e saia
longa. Ja que, as combinagdes das proprias pecgas trazem o efeito color blocking que
trabalhamos na colegédo. O acting da modelo com os olhos fechados e saindo das
folhagens foi pensado para a foto ficar romantica e com leveza, como citado no

briefing da colec¢ao. Vejamos:
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Fonte: Angelo Bonini (2019).

Dando continuidade para o look vestido envelope rosa pink com babado
vermelho, ultimo ook fotografado, a modelo Isabela Boessio foi captada em
movimento, para mostrar os babados e a leveza do vestido no estilo latino. Como
acessorio, o styling foi composto por brincos de pérolas, trazendo o romantismo mais
uma vez. Vale mencionar que a propria pega ja traz o color blocking que estamos
trabalhando nas imagens. A seguir o shoot 8:
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Figura 77 — Shoot 8

Fonte: Angelo Bonini (2019).

Ainda trabalhando o ook vestido envelope nas cores rosa pink e vermelho na
campanha, na nona fotografia a modelo interagiu com as folhagens da locagao.
Dessa maneira, tornando o shoot mais descontraido e alegre. Além disso, mais uma

vez a fotografia captou o movimento do vestido. Vejamos:
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Fonte: Angelo Bonini (2019).

Por fim, a ultima imagem da campanha € composta pelo look vestido
envelope rosa pink e vermelho. Para compor a imagem, a modelo esta inserida
dentro das plantas da locacdo. Além disso, o brinco de pérolas, no estilo roméantico,
recebeu destaque na imagem. Vejamos a fotografia:
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Figura 79 — Shoot 10

Fonte: Angelo Bonini (2019).

Além das fotografias da campanha, também desenvolvemos em parceria com
o fotografo e film maker Angelo Bonini, o fashion film da colegdo. O video foi captado
na mesma locagéao das fotos, mostrando as modelos interagindo e aproveitando a
natureza do local. Vale mencionar que o filme foi desenvolvido para ser divulgado no
IG TV (plataforma de videos do Instagram), nas contas @Iojasrenner e
@rennertrendy. Vejamos um frame do fashion film:
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Figura 80 — Frame do fashion film
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Fonte: Angelo Bonini (2019).

As imagens e o video descritos foram desenvolvidos com profissionais

parceiros, de acordo com a ficha técnica apresentada a seguir:

Quadro 6 — Ficha técnica

Modelos do Editorial Lauren Heidrich e Isabela Boessio
Producao de Moda Alice Sukiennik, Clarice Sukiennik e
Rosa Cunha
Styling Alice Sukiennik
Captacao de Imagens e edigao das Angelo Bonini
fotos
Equipamento Fotografico Canon 6D
Beleza Isabela Boessio
Captacgao de imagens e edigao do Angelo Bonini
video

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entendendo o resultado imagético da nossa colegdo, somos capazes de dar
sequencia nas estratégias de promogédo e comercializagdo destacadas ao longo
desse subcapitulo.

Deste modo, terminamos o desenvolvimento da nossa colecdo com a
aplicagdo completa da metodologia da autora Treptow (2013). Com isso,

conseguimos concluir alguns pontos sobre o trabalho de cocriagdo entre a Lojas
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Renner e os consumidores. Ja que, os prosumers foram elementos fundamentais
para a nossa pesquisa. Essas e outras consideragcdes traremos no capitulo que
segue: Consideracgdes finais.
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9 CONSIDERAGOES FINAIS

Para elaborarmos as consideragbes que constatamos ao longo do presente
estudo, € valido retomarmos os objetivos que sinalizamos como ponto de partida
para desenvolvermos a nossa pesquisa. Na introdugéo, citamos como objetivo geral
a cocriagdo, com os consumidores, de uma proposta de negocio para a Lojas
Renner na qual coloque o publico na posi¢cao de prosumer, bem como a criagao de
uma colecdo e da sua comunicagao neste formato de cocriacdo. Como objetivos

especificos, também foram catalogados alguns pontos, quais sejam:

a) identificar as transformagdes ocorridas no @mbito comunicacional;

b) compreender a influéncia da tecnologia na comunicagdo e como a midia
transforma as praticas na sociedade;

c) analisar a evolugao do papel do consumidor: de passivo a prosumer;

d) fazer um estudo qualitativo das Lojas Renner;

e) aplicar uma pesquisa quantitativa (survey) para compreender as
necessidades desse consumidor;

f) definir uma proposta de negdcio para a Lojas Renner que envolva o
prosumer;

g) desenvolver uma colegdo de moda para a Lojas Renner em cocriagao com os
seus consumidores, bem como planejar a sua comunicacdo no mMesmo

modelo;

De fato, através da evolugao do presente estudo, fomos capazes de atender o
objetivo especifico “identificar as transformac¢des ocorridas no ambito
comunicacional”. Ao longo do capitulo 3, entendemos o quanto as transformagdes
da ambiéncia comunicacional estao interligadas com o sistema da moda. Para isso,
iniciou-se uma pesquisa bibliografica sobre o desenvolvimento midiatico, no qual
tracamos um paralelo entre o avango dos meios de comunicagado e da industria da
moda. A linha do tempo percorrida permitiu-nos a compreensado de como chegamos
até aqui, na era da informacao.

Ainda nesse capitulo, também conseguimos captar a atuagdo da tecnologia
no meio comunicacional e como isso impacta nossas praticas sociais (objetivo

especifico b). Possibilitando-nos, assim, a percepgao sobre o quanto a prosperidade
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digital oportunizou aos consumidores uma maior comunicagdo com as marcas, fato
anteriormente inimaginavel. Portanto, que o progresso midiatico, estabeleceu uma
nova maneira de marca e clientes dialogarem (MOORE, 2013). Percebemos dessa

maneira que:

A disponibilidade das informagcbes por meio dos canais digitais, e a
facilidade com que podemos compartilha-las via midias sociais, significa
que nd&o mais necessariamente acreditamos em tudo que uma marca
informa. Agora, exigimos mais informagdes sobre elas, esperamos que se
envolvam conosco — quase individualmente — e procuramos boca a boca
on-line, acima do tradicional discurso de vendas (MOORE, 2013, p. 16).

A vista disso, concluimos que conforme a tecnologia midiatica evoluiu, a
comunicagéo entre marca e consumidor também foi afetada. Compreendendo esse
ponto, decidimos ir além e decifrar essa nova postura que o publico encarou diante
de tais transformacdes. Dessa forma, no capitulo 4, nos dirigimos para a
investigagcdo do nosso terceiro objetivo especifico (c), que, como comentamos
anteriormente €& “analisar a evolugdo do papel do consumidor: de passivo a
prosumer”.

Conforme as pesquisas bibliograficas referidas, constatamos que o
consumidor migrou de um perfil passivo ao prosumer. Para Toffler (1980) esse termo
estudado significa produtor mais consumidor (producer + consumer) na mesma
pessoa, ou seja, o cliente assimilando carater de produtor dentro das empresas. No
caso da industria da moda e varejo, esse membro pode ajudar na cocriagdo de
conteudos e colegdes.

Carvalhal (2014) comenta que para comunicarmos algo verdadeiramente,
devemos envolver os receptores da mensagem. Entender sobre o novo consumidor
€ justamente isso, € saber como torna-lo parte da equipe. Pois, como inferimos ao
longo deste trabalho, ele deixou de ser apenas uma audiéncia, e passou a cocriar
digitalmente.

A frente dessas consideracdes, também no quarto capitulo, buscamos casos
reais do mercado, em que empresas estdo envolvendo o prosumer nas suas
estratégias. Com as exemplificagcbes postas, depreendemos que as marcas
realmente estdo tragando metodologias para ficarem cada vez mais préximas do seu
publico e trazerem os prosumers para o seu lado. Com isso, captamos o papel do
prosumer para marcas de moda (ADOLPHO, 2010).
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Ja no capitulo 5, elaboramos uma pesquisa qualitativa sobre a Lojas Renner
(objetivo especifico d). Esse estudo nos viabilizou um maior conhecimento sobre a
estrutura de negdcio da varejista. Debrugando-nos no Relatério Anual de 2018 da
companhia, na aba institucional do seu site e na autobiografia do ex-presidente da
empresa, tornou-se entendivel a trajetéria da marca, o publico alvo e os lifestyles
que ela aborda e os 5Ps que a empresa pauta para a sua estratégia de marketing.

Como compreendemos anteriormente, o prosumer é um cocriador de
produtos e conteudos de valor para as marcas de moda. Isso entendido, nos
motivou a desenvolvermos um modelo de negocio que envolva esse cliente na
concepcgao dos produtos e conteudos da Lojas Renner. Para também cocriarmos
esse negocio com o auxilio de consumidores reais, aplicamos uma pesquisa survey
em 100 individuos. A vista disso, o objetivo especifico proposto na letra “e”, também
foi aplicado no nosso estudo.

Objetivando o desenvolvimento desse negocio (objetivo especifico “f),
analisamos os dados coletados no questionario survey. Com isso, criamos o
aplicativo de celular Renner Trendy, um clube de moda que entregara coleg¢des
especiais, descontos exclusivos e conteudo de moda e tendéncia relevantes para os
consumidores. Em troca, a empresa conseguira entender o seu consumidor, além de
que vai ter a possibilidade de aplicar questionarios apenas com uma amostragem do
seu grande publico. Como explicamos no capitulo 6, entendeu-se que o com essa
plataforma, cliente e marca podem se beneficiar com a postura mais ativa que o
consumidor assumiu ao longo do tempo.

Nesse sentido, conclui-se que a transfiguragdo da ambiéncia comunicacional
analisada, de fato, modificou o papel do consumidor no sistema da moda. Dessa
forma, convém a nds, pesquisadores, apontarmos estudos que tornardo as
caracteristicas desse novo consumidor cada vez mais benéficas para a industria em
destaque. Assim sendo, tanto o varejo quanto o publico irdo se favorecer com a
aproximagao sugerida.

Compreendendo tudo até aqui exposto, no capitulo 7 desenvolvemos uma
colecao (objetivo especifico g), e a sua respectiva comunicagao, que vai ao encontro
do tema do presente trabalho. Como estamos trabalhando com o prosumer, um
consumidor com voz participativa dentro das empresas de moda, cocriamos a
colegédo de acordo com o levantamento de dados de outras duas pesquisas Survey:
uma para cocriar o briefing da cole¢ao e outra para cocriar os esbogos da mesma.



193

A concepcao foi desenvolver um protétipo de colecdo capsula para o
aplicativo Renner Trendy e sua comunicagao. Assim como mencionamos no negocio
proposto, nos valemos da opinido de uma amostragem de 100 clientes da Lojas
Renner S. A., assim, elaborando dez looks para a marca com base na metodologia
de Treptow (2013) que engloba as etapas Planejamento de Colegao, Design,
Desenvolvimento e Promocao.

Por conseguinte, fomos capazes de constatar de forma aplicada a nova
postura de consumo dos prosumers. Dessa maneira, conseguimos atingir o objetivo
geral do trabalho, cocriando, com os consumidores, a proposta de negdcio para a
Lojas Renner na qual coloque o publico na posigédo de prosumer (Renner Trendy),
bem como a criacdo de uma colecdo e da sua comunicagcdo neste formato de
cocriagao.

Além desses pontos, através de exemplos do mercado e da nossa proposta
de negodcio também fomos capazes de compreender o problema do trabalho
proposto, que questiona como o consumidor assume o papel de coprodutor de
conteudo e de produto nas marcas de Moda a partir das mudancas na ambiéncia
comunicacional.

Com a constante evolugdo do meio da tecnologia, e novos movimentos na
ambiéncia comunicacional surgindo, estamos estimulados a seguir nesse estudo.
Dessa forma, tracando futuros caminhos em que essa pesquisa possa se desdobrar
em cursos de Especializagado e Mestrado na area da comunicacéo.

Acreditamos que cada estudo é um novo passo ou recomeg¢o de uma
abertura de um pensamento para o novo, permitindo assim, um movimento dinamico
em direcdo a uma ampliagcdo da visdo sobre a comunicagdo entre marca e

consumidor.
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APENDICE A — COCRIAGAO DE NEGOCIO COM A LOJAS RENNER

Vocé acha que poderia cocriar um negocio com a Lojas Renner?

Answered: 100  Skipped: 41

" _

nao

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCOES DE RESPOSTA ¥  RESPOSTAS v
v sim 69,00% 69
v nao 31,00% 31
TOTAL 100

Vocé gostaria de receber informacdes de tendéncias de moda em
primeira mao?

Answered: 100  Skipped: 41

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCOES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS v
v sim 74,00% 74
v nao 26,00% 26
TOTAL

201
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3.

Pensando em um clube de moda da Lojas Renner, 0 que seria
atrativo para voceé:

Answered: 100  Skipped: 41
receber
descontos...
receber
dicas/consul...

ter acesso em
primeira mao...

Outro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCOES DE RESPOSTA ¥  RESPOSTAS v

v receber descontos especiais 71,00% Vi

w receber dicas/consultoria de moda 16,00% 16

v teracesso em primeira mao as colecdes da Lojas Renner 1,00% n

v Outro (especifique) Respostas 2,00% 2

TOTAL 100
4.

Em qual formato midiatico vocé gostaria de acessar o clube de
moda da Lojas Renner?

Answered: 100  Skipped: 41

aplicativo de
celular

blog

newsletter .

Outro
(especifique)

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%



OPCOES DE RESPOSTA v
w aplicativo de celular
v site

v blog

4

newsletter
w Outro (especifique) Respostas

TOTAL

5

RESPOSTAS
79,00%
14,00%
0,00%
6,00%

1,00%

100

Por meio do clube de moda, vocé gostaria de participar de
pesquisas para ajudar a Lojas Renner criar suas futuras cole¢oes?

Answered: 100  Skipped: 41

nao

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

OPCOES DE RESPOSTA %

" _

70% 80%

RESPOSTAS

71,00%

29,00%

90% 100%

7
29
100
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Ainda pensando no clube de moda da Lojas Renner, qual dos

nomes abaixo vocé prefere?

Answered: 100  Skipped: 41

Renner Trendy
Cocria Renner

Renner Club

Outro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

OPCOES DE RESPOSTA v
v Renner Trendy

v Cocria Renner

v Renner Club

~ Outro (especifique) Respostas

TOTAL

60% 70%

RESPOSTAS
39,00%
20,00%
37,00%

4,00%

80%

90% 100%

20
37

100
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Qual tipo de conteudo de moda vocé gostaria de consumir pelo

clube?

Answered: 100 Skipped: 41

tendéncias das
temporadas d...

tendéncias
mais usadas ...

tendéncias de
moda do stre...

tendéncias que
combinam com...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

OPCOES DE RESPOSTA

v tendéncias das temporadas de moda (passarelas)

~ tendéncias mais usadas por famosos e influenciadores digitais
w tendéncias de moda do street style do hemisfério norte

w tendéncias que combinam com o seu perfil de consumidor(a)

Total de respondentes: 100

8.

90% 100%

¥ RESPOSTAS

20,00% 20
18,00% 18
21,00% 2
79.00% 79

Vocé gostaria de ter acesso a colegcoes com foco em tendéncias

exclusivas aos assinantes do clube?

Answered: 100  Skipped: 41

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
OPCOES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS
v sim 82,00%
v nao 18,00%

90% 100%

82

100
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APENDICE B - COCRIAGAO DE BRIEFING PARA DESENVOLVIMENTO DE
COLEGAO

1.
Analisando o painel de referéncias visuais acima, qual tematica vocé gostaria de
abordar no desenvolvimento de colegao?

tematica latina e tropical
tematica praiana e natural
tematica romantica e campestre

Other...

2.
Qual estilo de modelagem vocé tem preferéncia para compor a colegao?

romantica e fluida

sofisticada com recortes

-
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3.
Qual marca vocé gostaria que nds usassemos de referéncia?

4.
Qual estilo vocé acredita ter mais potencial para o desenvolvimento dessa
colegao?

romantico

vintage

5.

Qual influenciadora que vocé imagina ter um lifestyle referéncia para essa
colegao?
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sofisticado e sensual

R

despojado
Jl
24

Vocé acredita no potencial de acessérios em matérias primas naturais ( ex:
palha e réfia) para compor essa colegao?

sim

nao



209

APENDICE C - COCRIAGAO DE BRIEFING PARA O DESENVOLVIMENTO DE
ESBOCOS

Considerando o look calga e cropped a seguir, qual cor vocé prefere para ambas
pecas?

rosa chiclete
PANTONE
74290

laranja vibrante

PANTONE
Orange 021C
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vermelho vibrante

verde bandeira

PANTONE"
e

Escolha o top de sua preferéncia para compor o look com saia longa.

top bicolor

f; i

top mangas bufantes

top biquini
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Analisando o vestido envelope a seguir, escolha as combinagdes de cores que
mais te agradam:




monocromatico em rosa milenial

131520
Nosw Quwiz

corpo do vestido rosa pink e babado vermelho

PANTONE  PANTONED
219U 211-7C

corpo do vestido laranja vibrante e babado laranja amarelado

PANTONE
Oronge 021C At Clary

PANTON
15125 K

212
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Opte pelo vestido longo de sua escolha:

vestido longo com decote vazado

vestido longo decote fechado

vestido longo com botdes e fenda

Analisando o croqui a seguir, escolha o tom de rosa de sua simpatia para as
duas pegas:



 millenial

PANTONE*
13150
Reme Quartz

| chiclete

PANTONE
74240

[ pink

PANTONE
219U

\
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Considerando a bermuda clochard a seguir, escolha o top de sua preferéncia:

cropped com amarragéo

body cavado

camisa de manga curta

Analisando o vestido a seguir, escolha como sera sua construgao
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monocromatica (uma Unica cor)
cada recorte (faixa de tecido) uma cor diferente

degradé de cores

8.

Escolha as cores de sua preferéncia para o croqui a baixo:
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\

body laranja amarelado e saia rosa pink

PANMTONE- PAN!
12Am TP 2190
et el

body laranja vibrante e saia verde azulado

body verde e saia roxa

FANTONE"  PANTONE
W2 T 20U
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Considerando o look calga com vestido, opte pelo modelo de sua escolha:

vestido com fenda frontal e calga pantacourt

vestido estilo quimono e calga com amarragéo lateral

vestido com decote coragéo e aberturas laterais e calga baggy

10.

Ainda considerando a cartela de cor que estamos trabalhando, escolha o tom do
macacao a seguir:



verde bandeira

E
-

roxo

PANTONE®
183224 TOX

laranja vibrante

PANTONES
21-1-7C
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Ficha Técnica

APENDICE D - FICHAS TECNICAS

LOOK 2

Desenho

Nome da Empresa: Renner

Colegdo: Renner Trendy

Modelo: Top Cropped

Ref:  A02

Designer: Alice Sukiennik

Modelista: Fernanda Gadennz

Piloteira: Rosa Cunha

Data: 05/10/2019

Tamanho da pega Piloto:

Grade de tamanhos:

PP P M G GG
X
36 38 40 42 44

Frente

Costas

botao de pressao
interno no n6

Descrigao da Pega:

Comb. 5§

Etiquetas: Blusa estilo cropped com n6 frontal como fechamento e mangas largas.
Tipo: Lo iz 3
e Loetnacie
Marca Lateral Esquerda
Matéria prima principal:
. . Nome /cédigo | C | Cor [ Quantidade Fabricante |  Fornecedor |  Largura/n° |  Prego Total
Beneficiamento: Crepe Argel | 95% poliester | Rosa Chiclete | 1,30m Maxi Téxtl | MaxiTextl | 1.47m | Rsa277
5% elastano | I I I
Matéria prima secundaria: (forro, aviamentos...)
Nome /codigo | C ica I Cor | Quantidade Fabricante % Fomecedor | Largura/n® | Prego
] | | | | |
Ficha Técnica ‘ Sequéncia de Operacional
Nome da Empresa:
Operagdo: Maquinario:
Materiais Diretos
Descrigdo: | Consumo: Valor unit.:
Etiqueta/comp. 1 RS0,10
Etiquetallogo. 1 R$0,10
Embalagem .
Botdes 1 RS0.10 1- Nos ombros e laterais; 1-Overloque
Elaticoflastex 2- Unir ombro e laterais da blusa e 2-Reta
Forro detalhe da blusa; 3-Manual
Linha 1 R$1,00 3- desvirar detalhe da blusa; 4-Reta
i 4- Bainha lengo nas mangas, 5-Manual
Ziper decote e barra;
Patch/bordado 5-Aplicar botdes no punho;
Ribana
Serigrafia
Entretela
Fibra
Outros
Outros
Servigos Terceirizados
Descrigdo: | Quantidade: | Valor unit: =
. ; [ rssom Observagdes Custo Total
Costura 1 RS 30,00 Valor custo: R$124,07
MKP: 2,4
Valor venda: R$ 297,76
Combinagao de Cores
Tipo: Cor1 Cor2 Cor3 Cord Cor5
Comb. 1
Comb. 2
Responsavel: Comb. 3
Contato: Comb. 4
Custo:
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Ficha Técnica

Desenho

Nome da Empresa: Renner

Colegdo: Renner Trendy

Modelo: Calga Cenoura

Ref: A02

Designer: Alice Sukiennik

Modelista: Fernanda Gadennz

Piloteira: Rosa Cunha

Data: 05/10/2019

Tamanho da pega Piloto:

Grade de tamanhos:

PP P M G GG

X

Frente

90cm

botées de
\ pressao n:
lateral das

duas pernas

Costas

a

ziper invisivel

36 38 40 42 44

Descrigao da Pega:

Etiquetas: Calga com modelagem cenoura em tecido plano (crepe). Cés larg com ziper
Tpo:_ Lomalago invisivel nas costas Aberturas nas laterais com fechamento em botéo de pressao.
Marca Lateral Esquerda
Matéria prima principal:
. ) Nome /codigo | C igao | Cor | Quantidade |  Fabricante |  Fornecedor |  Largura/n°® | Prego Total
Beneficiamento: Crepe Argel | 95% poliester | Rosa Chiclete | 1,50m Maxi Téxtil Maxi Toxtl | 1.47m | Rs493s
| S%elastano | [
Matéria prima secundaria: (forro, aviamentos...)
Nome / codigo I Composigao } Cor. } Q } Fabricante } Fornecedor } Largura/n® | Preco
| | | | | | |
‘ Ficha Técnica Sequiéncia de Operacional
‘Nome da Empresa:
Operagdo: Maquinario:
Materiais Diretos 1- Colar entretelas;
Descrigdo: | Consumo: | Valor unit.: 2- Acabamento nos ganchos das
Etiqueta/comp. 1 RS0,10 costas separadamente;
Etiquotaiogo. 1 Rs0.10 2- Unir laterais do cos;
Embalagem 3- Unir gancho da frente e costas ;‘ gami'al
Sotoes 4 R040 "até a marcagao do ziper";- - Jverioque
Elatico/lastex bri " R 3- Reta
Forro 4-Abrir as costuras; 4- Overlogue
Linha 7 RS1.00 5- dar acabamento no gancho frente; 5. Reta
itefihe 6-Realizar bainha lenco na marcacao 6- Manual
Ziper 1 R$0,30 da abertura lateral; 7- Overloque
Patch/bordado 7- Unir laterais e entrepernas 8- Reta
Ribana 8- abrir as costuras; 9- Reta
::,'::I": 9- acabamento nas costuras; 10 - Reta
. 10- Unir punho e cos; 11- Manual
Ortroe 11- Aplicar ziper;
Outros 12- Acabamento no cés;
. . 13- Aplicar botoes no punho;
Servigos Terceirizados
Descri¢do: | Quantidade: | Valor unit: P
; . Observagdes Custo Total
Costura 1 R$ 30,00 Valor custo: R$131,25
MKP: 2,4
Valor venda: R$ 315,00
Combinagao de Cores
Tipo: Cor1 Cor2 Cor3 Cord Cor5
Comb. 1
Comb. 2
Responsével: Comb. 3
Contato: Comb. 4
Custo: Comb. 5
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\ Ficha Técnica

LOOK 3

Desenho

’ Nome da Empresa:

Colegdo: Renner Trendy

Modelo: Vestido Longo

Ref: AO03

Designer: Alice Sukiennik

Modelista: Femanda Gadennz

Piloteira: Rosa Cunha

Data: 05/10/2019

Tamanho da pega Piloto:

Grade de tamanhos:

PP P [ m | 6 GG
| X
36 38 40 | 42 44

Frente

41cm

30cm

57cm

48cm

Costas

1,80m de cordao

Descrigao da Pega:

Etiquetas: Vestido longo com saia com marias (barras) e amarracdo no pescoco.
Tipo: L
r‘lpo Centro costas
Marca Lateral Esquerda
Matéria prima principal:
N . Nome / codigo | C a Cor | Quantidade | Fabricante |  Fomecedor | Largura/n° |  Prego Total
Beneficiamento: Rayon Twill f 100% Viscose Verde | 2.50m { Maxi Téxtl ] Maxi Téxti | 1.47m 1 RS 47,25
[
Matéria prima secundaria: (forro, aviamentos...)
Nome / codigo k Composigdo | Cor | Quantidade i Fabricante ‘ Fomecedor | Largura/n® ‘ Prego
|
| | | | | |
’ Ficha Técnica ’ Sequiéncia de Operacional ‘
‘Nome da Empresa: Renner [ ‘
| Operagéo: Maquinario: |
Materiais Diretos
Descri¢do: | Consumo: Valor unit.:
Etiqueta/comp. 1 R$0,10 1- Reta
Z:‘:;:'::;o ! fe 1- Embeber as saias; 2- Reta
Sotdes 2- Un!r peqces_das costas; 3- Reta
Elticoflastex m RS1,80 3- Unir alcinha; 4- Reta
Forro 4- Unir frente e costas;
Lnha ] ) 5- Unir as partes unidas de frente 5- Reta
Rebite/ilhos e costas com as alcas; 6- Reta
Ziper 6- Unir saias nas alturas e laterais; 7- Manual
Patchibordado 7- Abrir as costuras;
Ribana 8- acabamento nas saias; 8- Overloque
Serigrafia 9- Bainha lengo na barra da saia; 9- Reta
Entretela 10- Unir Unir parte superior com a saia; 10- Reta
Fibra 11- Unir o elastico na cintura; 1- Overloque
Outros
Outros I
Servicos Terceirizados
Descrigdo: | Quantidade: | Valor unit: =
: 1 RS 50,00 Observag:oes Custo Total
Costura 1 RS 30,00 Valor custo: R$130,25
MKP: 2,4
Valor venda: R$ 312,60
Combinacao de Cores
Tipo: Cor 1 Cor2 Cor3 Cord Cor§
Comb. 1 |
Comb. 2
Responsavel: Comb. 3 ‘
Contato: Comb. 4 !
Custo: Comb. 5 ‘
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LOOK 4

Ficha Técnica ] Desenho \
Nome da Empresa: Renner ’ Costas Pega Aberta ’
[
Colegdo: Renner Trendy A |
Modelo: Vestido Envelope . 35¢m | Jy
3
Ref: A04 32¢m
Designer: Alice Sukiennik ‘
Modelista: Fernanda Gadennz
‘ 1,3%m
Piloteira: Rosa Cunha
Data: 05/10/2019
" 44cm
Tamanho da pega Piloto:
Grade de tamanhos: 1.23¢
PP P [ ™ G GG
X
36 38 | 40 42 44
| Descrigio da Pega:
Etiquetas: Vestido estilo envelope com amarragéo na cintura. Babado na parte inferior.
e - ~ =
Composizio TGonto coes Algas em roleté para amarragao.
Marca Lateral Esquerda
Matéria prima principal:
. i Nome /cédigo | C: i [ Cor | Quantidade | Fabricante |  Fomecedor Largura/n® | Prego Total
Beneficiamento: ‘Alfaiataria Four__lo4% posester 6% elastano | Ro0sa Pink [ 3m | MaxiTéxti | Maxi Téxtil 1.47m | Rrses70
Crepe Tangie | 100% Viscose | Vermelho | 2m | MaxiTéxtil | Maxitexti | 1.48m | RS 49,90
Matéria prima secundaria: (forro, aviamentos...)
Nome /cédigo | Composigao | Cor | Quantidade | Fabricante |  Fornecedor Largura/n® | Prego
|
" {
Ficha Técnica Sequiéncia de Operacional
Nome da Empresa:
Operagao: Maquinario:
Materiais Diretos )
1. Unir as pences; 1.Reta
Descri¢do: | Consumo: Valor unit.: 2. Unir algas; 2.Reta
Etiquetalcomp. 1 R$0,10 3. Unir faixas; 3.Reta
Etiqueta/logo. 1 RS$0,10 4. Unir laterais inferiores; 4.Reta
5. Embeber a parte das costas da parte inferior; 5.Reta
— 6. Unir saia costas com frente em costura francesa; 6'Reta
Botoes 7. Embeber as saias; 7 Ret
Elaticolastex 8. Abrir todas costuras; -Reta
Forro 9. Refilar as alcas, a costura francesa e faixas; 8.Manual
Linha 1 R$1,00 10. Desvirar as algas e as faixas; 9.Manual
. 11. Bainha lengo na saia e parte inferior; 10.Manual
Ziper 12. acabamento na parte inferior; 11.Reta
- ":h’bo dad 13. Unir acabamento da costura francesa; 13.0verloque
f rdado 14. Unir parte superior frente e costas; 14.Reta
Ribana 15. Abrir a costura da parte superior; 15.Reta
Serigrafia 16.Uniras duqs partes superiores com 1 GZManuaI
Entretela as alqas eas faixas; 17 Reta
Fibra 17. Abrir costura e desvirar; .
Outos 18. Unir parte superior com inferior 18.Manual
e saias com partes inferiores; 19.Reta
Outros 19. Abrir estas costuras; 20.Manual
. L. 20. Dar acabamento neste processo da uniao de 21.0Overloque
SerVIQOS Terceirizados superior com inferior e inferiores com saias
Descrigdo: | Quantidade: | Valor unit: =
Modelagem 1 | Rs5000 Observagoes Custo Total
Costura ! R$ 30,00 Valor custo: R$199,80
MKP: 2,4
Valor venda: R$ 479,52
Combinagao de Cores
Tipo: l | Cor 1 Cor2 Cor3 Cord [ Cors
[ Comb. 1
Comb. 2
Responsavel: [ Comb. 3
Contato: Comb. 4
Custo: Comb. 5
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LOOK 5

Ficha Técnica Desenho
Nome da Empresa: Renner Frente Costas
Colegdo: Renner Trendy
Modelo: Saia Longa
36cm
Ref: A05
Designer: Alice Sukiennik
Modelista: Fernanda Gadennz
Piloteira: Rosa Cunha
Data: 05/10/2019
32cm
Tamanho da pega Piloto:
Grade de tamanhos:
PP P [ ™ G GG 77cm
X
36 38 | 40 | 42 44
[ l Descrigdo da Pega:
Etiquetas: | Saia longa com trés barras e elastico na cintura.
Tipo: L q
Composigao Centro costas
Marca Lateral Esquerda
Matéria prima principal:
. | Nome / codigo C ao | Cor Quantidade | Fabricante | Forecedor Largura/n® [ Prego Total
Beneficiamento: Alfaiataria Four _94% poliester | Rosa Millenial 150m | MaxiTéxti | Maxi Textl 1.47Tm | Rs3a3s
| 6% elastano | | [ | [
Matéria prima secundaria: (forro, aviamentos...)
Nome / codigo C igdo | Cor Quantidade | Fabricante i Fornecedor Largura/n® | Prego
Ficha Técnica \ Sequiéncia de Operacional
Nome da Empresa: ‘
| Operagao: Maquinario:
Materiais Diretos ) )
a0 | G T Vai T 1. Franzir as 4 partes da saia
Descrigéo: onNsumo: alor unit.: 2. Alfinetar partes 1-2 -3 e 4-5-6
Etiqueta/comp. 1 R$0,10 )
Eiquetaiogo 4 R50.10 (expecificadas nos moldes) 1.Reta
Embatagem : 3- Unir partes 1-2-3 e 4-5-6 2. Manual
Eo‘wg 4- Dar acabamentos em costas e frente 3.Reta
P o150 5- Alﬁlnetar frgnte e <l:ostas. 4.0verloque
Forro 6- Unir lateriais e unir elastico 5. Manual
Linha ] RS1,00 7- Dar acabamento nas laterais 6'R t
P 8- Marcar os 4 pontos do elastico, -neta
Zier alfinetar elastico no cos da saia, marcar 0,5cm 7.Overloque
Patchibordado para barra e vincar tamanho do cés 8.Manual
Ribana 9- Unir o elastico no cés 9. Overloque
Serigrafia 10- Iniciar primeira parte da bainha lengo 8. Reta
Entretela e unir o cds com elastico 9. Manual
Fibra 11- Refilar a bainha 10.Reta
Outros 12- Finalizar a bainha lengo 11. Manual
Outros 13- Passar a peca
Servigos Terceirizados
Descrigéo: [Quantidade: Valor unit: ~
Modelagem 1 RS 50,00 Observagoes Custo Total
Costura 1 RS 30,00 Valor custo: R$117,35
MKP: 2,4
Valor venda: R$ 281,64
Combinacao de Cores
Tipo: Cor 1 | Cor2 Cor3 Cor4 Cor§
Comb. 1 |
Comb. 2 | I
Responsavel: Comb. 3
Contato: Comb. 4 | |
Custo:

Comb. 5
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Ficha Técnica

Nome da Empresa: Renner

Colegdo: Renner Trendy

Modelo: Cropped Transpassado

Ref: A0S

Designer: Alice Sukiennik

Modelista: Fernanda Gadennz

Piloteira: Rosa Cunha

Data: 05/10/2019

Tamanho da pega Piloto:

Grade de tamanhos:

PP P | M | 6 [ GG
X

36 38 | 40 | 42 44

LOOK 5

Desenho

Frente | Costas

8cm

20cm

1,12m

| |

Descrigio da Pega:

Etiquetas: Cropped com decote v que veste no estilo colete. Faixas cruzada na parte
Tipo: izagao: =
Composisho anto sotes frontal e amarragdo nas costas.
Marca Lateral Esquerda 1
Matéria prima principal:
. ) Nome /cédigo | Composigao | Cor [ Quantidade | Fabricante |  Fomecedor | Largura/n® Prego Total
Beneficiamento: | Alfaiataria Four km potester &% elasno | Laranja Vibrante J 500m | Maxi Téxti { Maxi Téxtil | 1.47m T Rs1145
Crepe Niarchos 100% Poliester Laranja Amarelads 50cm Maxi Téxtil Maxi téxtil 147m RS 12,95
Matéria prima secundaria: (forro, aviamentos...)
| Nome 7 codigo ‘ Composigao | Cor ’ Quantidade ‘ Fabricante ‘ Fomecedor | Largura/n® | Prego
[ | | | ] |
Ficha Técnica Seqiiéncia de Operacional
Nome da Empresa:
Operagao: Maquinario:
Materiais Diretos
Descrigdo: | Consumo: | Valor unit.. | 1- Alfinetar pences e costas;
Etiquetalcomp. 1 RS0.10 ﬁbli::t;r):nces e costas deixando abertura ; a/l:t;‘”m
Etiquetall 1 R$0,10 N .
E::;ag::a 3. Alfinetasr laterias e faixas; 3. Manual
B0 4. Unir laterais e unir faixas; 4. Reta
Err“n . 5. Abrir as costuras, desvirar faixas, vincar faixas, 5 M |
i alfinetar o forro externo e aplicar as faixas -Manua
Foro no centro-frente; 6.Reta
Linha ! £51.00 6- Unir decotes e cavas 7.Manual
Rebllefihés 7- Abrir costuras e dar piques nas carvas 8. Reta
Ziper 8- Aplicar pesponto invisivel em decotes e cavas 9. Manual
Patchbordado 9- vincar partes pespontada e unir os ombros 10. Ret
Ribana com alfinetes -Reta
Serigrafia 10- Unir ombros 11. Manual
Entretela 11- Abrir costuras dos ombros, desvirar pegas, 12.Reta
Fibra vincar ombros e virar para 0 avesso 13. Manual
Outros 12- Unir barra
Outros [ 13- Abrir costura, desvirar pega e vincar toda peca
Servigos Terceirizados
Descri¢do: | Quantidade: | Valor unit: =
; 5000 Observages Custo Total
Costura 1 RS 30.00 Valor custo: R$105,60
MKP: 2,4
Valor venda: R$ 253,44
Combinacéao de Cores
Tipo: Cor 1 Cor2 Cor3 Cor 4 Cor 5
Comb. 1
Comb. 2
Responsavel: Comb. 3
Contato: Comb. 4
Custo: Comb. 5
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