UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS - UNISINOS
UNIDADE ACADEMICA DE GRADUAGCAO
CURSO DE MODA

VALENTINA DE ABREU TEDESCO

MODA PRAIA E COCRIACAO:

o prosumer como facilitador na criagcdo de uma marca de moda

Porto Alegre
2020



VALENTINA DE ABREU TEDESCO

MODA PRAIA E COCRIACAO:

0 prosumer como facilitador na criagdo de uma marca de moda

Projeto de Pesquisa apresentado como
requisito parcial para obtencao do titulo de
Bacharel em Moda, pelo Curso de Moda da
Universidade do Vale do Rio dos Sinos -
UNISINOS

Orientadora: Profa. Dra. Juliana Bortholuzzi

Porto Alegre
2020



AGRADECIMENTOS

Dificil descrever a marca que a conclusao deste trabalho académico deixa em
minha vida, pois além de representar o encerramento de uma das etapas de maior
realizacdo pessoal para mim, também carrega a minha transformacéo, a qual vivenciei
desde o momento que ingressei no Moda Unisinos para realizar um sonho.

Primeiramente, gostaria de agradecer aos meus professores do ensino médio
gue dedicaram seu tempo a ensinar, sem eles ndo teriam ocorrido aulas voluntarias a
noite com foco total no vestibular. Agradeco também a minha amiga e colega de
ensino médio Nathi, pois no ultimo ano ela foi minha companheira diaria de estudos e
angustias, até o momento do tdo esperado vestibular, ela também me acompanhava
aos eventos em Universidades para conhecer os cursos de Moda e me escutava
guase que diariamente mencionar que no ano seguinte eu cursaria a graduacdo em
moda, ndo havendo outro curso como segunda opc¢éo. Obrigada a todos que
estiveram comigo nessa etapa que me permitiu estudar e conquistar uma bolsa pelo
PROUNI.

Aos meus pais, Lisandra e Leonel, agradeco imensamente pelo incentivo e
dedicacdo a mim e aos meus sonhos. Obrigada por sempre me colocarem como
prioridade, por me acalmarem dizendo que tudo ia dar certo, por torcerem por mim, e
principalmente por me incentivarem a escolher uma futura profissdo por amor e néao
pelo salario que ela iria me proporcionar. Agradeco por ser filha de vocés e ter crescido
vendo-os realizarem tdo lindamente e com tanto amor as suas profissdes. Pai,
obrigada por compartilhar comigo ensinamentos sobre a fotografia. Mae, obrigada por
noites acordada para me acompanhar em todos os momentos da faculdade e da vida,
mas principalmente nessa etapa do TCC.

Ao meu namorado, Raul, agradeco imensamente por todas as vezes que me
ouviu surtar por trabalhos da faculdade, por cada momento que lemos ao meu TCC
para revisa-lo, por topar ir comigo até Santa Catarina apenas para fotografar trabalhos
académicos, por me admirar tanto e me apoiar sempre. Me desculpa por me dedicar
tanto ao meu trabalho e a faculdade, mas obrigada por me fazer desligar deles as
vezes. E por fim, obrigada por compartilhar a vida comigo a 8 anos e ser tao parceiro.

A minha avo, Ayda, dedico este trabalho, pois ela foi um grande talento da

moda. V6, obrigada por se orgulhar da minha escolha e ver a minha graduagdo como



uma realizacdo de um sonho teu, ja que vocé sempre quis trabalhar com moda, mas
em sua época dedicacao a familia era uma prioridade. Vocé € a melhor avo que eu
poderia ter, prometo que sempre buscarei te dar orgulho.

A minha prima irma, Gabriela, agradeco a parceria de sempre. Ndo tenho
palavras para descrever minha gratiddao a ti, tu és como uma irma, ndés somos
parecidas e temos gostos parecidos. Gabi, obrigada por ser minha modelo em todos
os trabalhos da faculdade mesmo n&o gostando de fotografar, obrigada por acreditar
em mim e se orgulhar a cada passo que eu dou. Tu és muito importante para mim.

A minha cunhada, Renata, agradeco primeiramente por ter entrado em minha
familia e me dar dois grandes presentes, meus sobrinhos Enzo e Jojo. Re, vocé é uma
das pessoas mais inteligentes que eu conheco, 0 amor que tu tens pelos teus é sem
igual, o esfor¢co que tu dedicas para tudo que tu fazes é admiravel. Gratiddo por me
ajudar nos meus estudos desde o colégio até a ultima etapa da minha graduacao.

As minhas amigas, desde os primeiros dias de faculdade, Bianca, Kate e
Marina, obrigada por cada ida a bares e restaurantes, por cada conversa no andar B,
por cada trabalho feito juntas, por cada incentivo, por cada comemoracao de
aniversario juntas. Bi e Mari agradeco por cada momento que vivenciamos, mas
especialmente a nossa viagem para o Fashion Cruise, foi quase uma semana
compartilhando os dias com vocés e posso dizer que jamais esquecerei. Kate,
obrigada por cada conversa na saida da faculdade, por cada almog¢o na Renner e por
ser essa pessoa que faz qualquer um rir, tua energia é sem igual. Esses 4 anos de
faculdade ndo seriam 0os mesmos sem vocés!

A minha professora e orientadora, Juliana, agradeco por me acolher desde a
minha primeira aula, por ser um exemplo de dedicagao e otimismo, por ser a mae de
todos que fazem parte do Moda Unisinos. Ju, obrigada por dividir esse um ano de
TCC comigo, por responder a cada duvida, tenham elas sido enviadas tarde da noite
ou em finais de semana, tu és uma pessoa admiravel e que quer ajudar a todos, teu
coracao é enorme e teu amor pelo que faz é inquestionavel. Obrigada por tudo!

A todos os professores do Moda Unisinos, gostaria de deixar registrada a minha
admiracdo pelo curso e seu corpo docente. Nestes 4 anos de graduagédo cada
semestre era estimulador e novo, pois este curso € composto por professores que
constantemente buscam inovar e proporcionar aulas melhores. Obrigada por serem
0os melhores professores que eu poderia ter e por ensinar muito mais do que apenas

moda, vocés me ensinaram sobre a vida.



RESUMO

O presente trabalho tem como ponto de partida a evolugdo da moda praia e a
forma como o Brasil se tornou um fendbmeno no segmento. Busca-se também,
entender as mudancas causadas pelo avanco da tecnologia nos meios de
comunicagdo para que se torne possivel entender como o consumidor migrou de
passivo para ativo. Dessa forma, o tema da presente pesquisa visa abordar qual a real
importancia do prosumer como coprodutor de contelddo e de produto junto a uma
marca de moda, buscando a viabilizacdo da construcdo de uma marca de moda praia
e pos praia. Ainda, o estudo propde-se a responder tal problema: de quais maneiras
0 prosumer e seu comportamento podem contribuir para a criagcdo dessa marca de
moda. O objetivo geral deste trabalho é a criacdo de uma marca de moda praia e pés-
praia, o desenvolvimento de uma colecdo para a mesma e o planejamento da sua

comunicacao, tendo em todos estes processos a participacdo do prosumer.

Palavras-chave: Comunicacéo Digital. Moda Praia. Comportamento do Consumidor.

Prosumer. Blue Man.



ABSTRACT

The work takes as starting point the evolution of beach wear and how Brazil
became a phenomenon in the fashion segment. It seeks to understand the changes
caused by the media technological advancements aiming comprehend how
consumers switched from passive to active. Therefore , the research topic seeks to
verify what is the real importance of prosumer as coproductor of contentes and
products along a fashion brand, searching to be able to build a beach and ‘after beach’
wear fashion brand. Moreover, this study intend to respond the problem: how prosumer
and their behavior could contribute to development of a fashion brand. The general
object of this work is to create a fashion brand of beach wear and ‘after beach wear’,
to develop a collection and to plan all the communication, being the prosumer part of

the process.

Palavras-chave: Digital communication. Beach wear. Consumer behavior. Prosumer.

Blue Man.
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1 INTRODUGAO

A histéria da moda praia teve seu inicio muito antes da explosdo do biquini
como conhecida, ela vem desde a Grécia antiga e evoluiu muito até chegar na criacdo
do famoso biquini, peca que parece estar a tanto tempo em uso, mas teve sua primeira
aparicdo somente nos anos 1950. Posteriormente, nos anos 1970, o Brasil descobriu
o talento para criar moda praia e a partir disso, muitas marcas iniciaram uma trajetoria
que tornou o pais conhecido mundialmente por modelos e cria¢gfes inéditas (PACCE,
2016).

Quanto ao contexto de moda e consumo, Goncalves (2008) os divide em quatro
periodos, para explicar como a burguesia se instalou como classe social de poder cuja
influéncia determina o consumo das classes inferiores, até que, depois da queda da
bolsa em 1929, veio a crise de superproducéo, abrindo espaco para um mercado de
consumo voltado para classes mais baixas. Mais tarde, com a globalizac&o e o avanco
da tecnologia, surgiu aos poucos, o que tem-se hoje como mercado de publico-alvo.

Esses contextos também proporcionam uma mudang¢a no comportamento do
consumidor, a qual inicialmente, na légica da Alta Costura, fazia dos estilistas
criadores livres e dos consumidores pessoas que iriam consumir aquilo que era
imposto por seus estilistas (SVENDSEN, 2010). Mais tarde, com a evolu¢ao dos meios
de comunicacéo e o processo de midiatizacdo, o papel deste consumidor se modifica
tanto, que passa a ser nomeado por Tofler (1980) como prosumer, um consumidor
gue também é produtor.

Assim, nesta pesquisa foi de grande importancia atentar-se as mudancas
ocorridas com o comportamento de consumo, em especial, as relacionadas ao
consumidor de moda. Neste sentido, o tema deste trabalho é o comportamento do
prosumer como peca-chave para a construcdo de uma marca de moda praia, mais
especificamente, foi abordada a importancia do prosumer como coprodutor de
conteudo e de produto, buscando tornar possivel a comunicacdo com este novo
consumidor, mapeando o seu perfil, para posteriormente partir para a construcao de
uma marca de moda praia e pGs-praia.

De acordo com Adolpho (2011, p. 123), “o consumidor hoje exerce tal influéncia
na comunicacdo das marcas, que a empresa que nao prestar muita atencao nisso
corre o risco de quebrar, mesmo investindo milhdes em midia”. Ainda, Moore (2013)

lembra que as informagfes sdo hoje disseminadas com maior rapidez, ja que nao é
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mais necessario aguardar que as midias tradicionais as divulguem, pois qualquer um
com acesso a internet e redes sociais pode acessa-las e propaga-las. Todas essas
mudancas acabaram por inverter as légicas de comportamento e de consumo, mudar
o papel do consumidor e subverter o sistema da moda, o que justifica por si s0, a
tematica proposta para este projeto, tornando-se urgente o seu estudo.

De que maneira o prosumer e seu comportamento podem servir de referéncia
para auxiliar na criagdo de uma marca de moda praia e seus produtos? Este é o
problema que esta pesquisa buscou solucionar. Para isso, foram identificadas as
estratégias para serem aplicadas desde o0 processo de criacdo da marca até o
desenvolvimento de produtos, de forma que estes consumidores e suas opinides
foram incluidos no processo criativo.

Compreendendo a evolugcdo das midias e o surgimento deste novo
comportamento de consumo, é possivel perceber o impacto que estes sdo capazes
de causar em uma marca, podendo este ser positivo ou negativo. Visando a
construcdo de uma marca mais assertiva que atenda todas as necessidades do
publico-alvo, optou-se pela construcdo de uma marca em cocriacdo com estes, por
entender que a tendéncia é que exercam um papel cada vez mais ativo nas marcas.

Nesse sentido, 0 objetivo geral deste trabalho foi a criacdo de uma marca de
moda praia e pos-praia, o desenvolvimento de uma colecéo para ela e o planejamento
da sua comunicacao, tendo em todos estes processos, a participacdo do prosumer.

Desta forma, entende-se que a marca foi elaborada de forma cocriada e para
isso, foi feito um estudo da marca Blue Man, uma das pioneiras no mercado brasileiro
de moda praia, a qual, neste trabalho, passou a ser denominada como marca
parametro.

A marca, juntamente de seus consumidores, produz conteudo para suas redes
sociais e, portanto, € uma das poucas marcas do segmento gue esta atenta a envolver
esse novo consumidor no processo. Além disso, buscou-se entender de que forma a
marca se posiciona no mercado, utilizando-a como referéncia para uma posterior
construcdo de marca elaborada pela autora.

Para atingir este objetivo, estabelecemos alguns objetivos especificos, sao
eles:

a) Investigar a evolugédo da moda praia até o atual momento;
b) Compreender como os consumidores passaram de passivos para ativos,

bem como, identificar o papel dos prosumers, a forma como se



19

comportam e qual a importancia de leva-los em consideracdo na
elaboracdo de uma marca de moda,;

c) Fazer um estudo qualitativo da marca Blue Man;

d) Aplicar um estudo quantitativo (survey) visando compreender 0os gostos
deste consumidor;

e) Explorar as etapas de criacdo de uma marca de moda praia;

f) Elaborar uma colecdo em cocriacdo com 0S prosumers, bem como

planejar a comunicacao dela seguindo o mesmo modelo.

Compreendido isso, o trabalho foi dividido em oito capitulos, sendo distribuidos
da seguinte forma: “Introduc¢édo” (capitulo 1), Metodologia (capitulo 2), “A moda praia
no Brasil e no mundo” (capitulo 3), “Comportamento e consumo do novo consumidor,
o prosumer” (capitulo 4), “Estudo qualitativo da marca Blue Man” (capitulo 5), “Criacéo
da marca” (capitulo 6), “Desenvolvimento de colecéao” (capitulo 7) e “Consideragbes
finais” (capitulo 8).

O primeiro capitulo é o presente capitulo, o qual leva o nome de “Introdugao”,
neste sdo apresentadas as questdes centrais deste projeto. Em seguida apresenta-se
um capitulo com a “Metodologia”, onde sdo apresentadas todas as metodologias
utilizadas na elaboracédo deste estudo. Como principais autores para este capitulo,
tem-se Malhotra et. al. (2005) e Gil (2010).

No capitulo 3, nomeado como “A moda praia no Brasil e no mundo”, aborda-se
a evolucao da vestimenta utilizada para ir a praia até a criagdo do biquini como é
conhecido hoje. Em um segundo momento, explica-se como a peca comecou a ser
utilizada no Brasil e como, mais tarde, o pais se tornou referéncia no segmento. Para
iSso, acrescentou-se ao capitulo um subcapitulo chamado “Moda praia no Brasil”.
Para decorrer estes assuntos utiliza-se como principais autores Pacce (2016) e Braga
e Prado (2011).

No capitulo seguinte (capitulo 4), da-se o nome “Comportamento e consumo
do novo consumidor, o prosumer’ aborda-se a evolucdo do comportamento do
consumidor, bem como dos meios de comunicacdo para que seja possivel entender
como este passou de passivo para ativo. Tendo em vista isso, subdividiu-se o capitulo
em 4.1 “De consumidor passivo a ativo: o prosumer” e dentro deste busca-se também
exemplificar atuagbes deste consumidor em marcas de moda, visando entender de

gue maneira este consumidor esta se fazendo presente no mercado. Para este
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capitulo utiliza-se como principais autores Cobra (2008), Solomon (2016), Adolpho
(2011) e Frings (2012).

O quinto capitulo, intitulado “Estudo qualitativo da marca Blue Man”, faz um
estudo sobre a nossa marca parametro, a Blue Man. Para tanto, dividiu-se ele em
quatro etapas, a primeira delas faz-se uma breve anélise do historico da marca, depois
buscou-se compreender seu publico-alvo, partindo posteriormente para uma analise
do mix de marketing com a andlise dos 5 Ps: preco, praca, produto, promocéo e
pessoas. Por fim, como Ultima etapa, analisa-se duas concorrentes da marca: Salinas
e Cia. Maritima. Como referéncia para realizar o estudo, utiliza-se de dados
institucionais do site das marcas, bem como entrevistas concedidas a alguns sites,
além da coleta de dados em suas redes sociais. Ja para entender o mix de marketing
utiliza-se dos conceitos trazidos por Posner (2015).

Realizado o estudo citado anteriormente, no capitulo 6, denominado “Criacao
da marca”, aplica-se a primeira pesquisa survey deste trabalho, esta foi aplicada a
uma determinada amostra e elaborada através da plataforma Survey Monkey.
Resultados obtidos nesta pesquisa auxiliaram na criagcdo da marca, sendo assim
neste capitulo cocria-se com os consumidores uma marca de moda praia. O autor
Carvalhal (2020) serviu de principal referéncia para construcdo de identidade de
marca no decorrer do capitulo.

O sétimo capitulo é onde ocorre o desenvolvimento de colecdo do presente
trabalho, ao longo deste, sdo aplicadas mais duas pesquisas survey, tornando
possivel que o consumidor possa contribuir nas criagdes dos produtos e da
comunicacdo da marca. A autora Treptow (2013) é a principal referéncia na
construcdo deste capitulo, portanto, ao aplicar os resultados obtidos em ambas as
pesquisas juntamente da metodologia da autora, se fara possivel o desenvolvimento
da colecao do presente trabalho. O capitulo é divido em 4 grandes etapas propostas
por Treptow, sendo o primeiro subcapitulo “Planejamento de coleg¢do” o qual inclui a
elaboracao do briefing da colecédo, a etapa de pesquisa de tendéncias e a analise da
segunda survey aplicada. J& no seguinte subcapitulo nomeado “Design” ocorreu a
escolha dos elementos de estilo e a andlise da ultima survey, o que possibilitou dar
inicio aos desenhos de moda, além dos respectivos desenhos técnicos. Por fim
apresentam-se os desenhos de estamparia que foram aplicados a colecéao.

Quanto ao terceiro subcapitulo, este aborda a etapa de “Desenvolvimento”, a

qual inclui modelagem, prototipacdo, aprovacao das pecas, fichas técnicas e entdo a



21

producao dos looks que foram escolhidos para prototipacdo. Na etapa final, chamada
“‘Promocao e comercializagdo” contempla-se o lancamento da marca ao mercado,
composta por campanha, fashion film e outras formas de comunicacao elencadas pela
marca. Por fim, o capitulo 8 traz as consideracdes finais sobre o trabalho realizado,

analisando se tudo o que foi proposto fora concretizado
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2 METODOLOGIA

Para a construgdo deste trabalho cientifico, faz-se uso de uma série de
métodos explicados agora. Prodanov e Freitas (2009) explicam que esta etapa
confere maior confiabilidade a pesquisa ora elaborada.

Compreendido isso, no presente estudo, sera desenvolvida uma pesquisa de
natureza basica em um primeiro momento, que, segundo Gil (2010), visa unir estudos
que possuem como ideal preencher uma falta no conhecimento. Desta forma, se fara
uso da mesma buscando contribuir para uma expansao dos conhecimentos sobre o
determinado tema, tanto para a academia quanto para o mercado.

Em um segundo momento, a pesquisa passa a ser de natureza aplicada que,
conforme Gil (2010), tem como objetivo solucionar problemas da sociedade na qual o
pesquisador vive. De tal maneira, compreende-se que a pesquisa aplicada sera util
no momento de realizar o processo de cocriacdo junto ao publico-alvo, tendo como
objetivo solucionar problemas relacionados a necessidades deste publico, buscando
entender o que é hoje ofertado pelas marcas em termos de produto e comunicagao
no mercado de moda praia.

Quanto a abordagem, a autora utilizara a pesquisa qualitativa, a qual Malhotra
et. al. (2005), entendem proporcionar melhor visdo e compreensao de um determinado
problema, a pesquisadora buscara fazer uma analise para se espelhar em uma marca
ja existente de moda praia, neste caso, a Blue Man. Em um segundo momento, apés
identificar os pontos mais importantes da marca de referéncia, sera utilizado o método
guantitativo, que, de acordo com Malhotra et. al. (2005), busca quantificar dados e
informacdes baseados em amostras representativas, possibilitando uma andlise
estatistica.

Com relacéo ao tipo de pesquisa sera exploratéria, a qual Gil (2008) descreve
ter como propdésito prover maior proximidade com o problema, visando deixa-lo mais
transparente. Geralmente utiliza-se o levantamento bibliografico, entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e também
analise de exemplos que estimulem a compreensdo. Tendo a compreensédo de que
esta pesquisa busca criar uma marca que supra as necessidades de seu publico-alvo,
serdo explorados o publico e as marcas ja existentes para 0S mesmos.

Referente ao objeto de estudo, a pesquisadora fard uso de pesquisa

bibliografica, que para Fonseca (2002, p.32), “é feita a partir do levantamento de
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referéncias tedricas ja analisadas e publicadas por meios escritos e eletrdnicos, como
livros, artigos cientificos, paginas de web sites”. Neste momento serédo de suma
importancia, autores como Pacce, Carvalhal, Kotler e Treptow. Ainda, a autora
utilizar4 a pesquisa documental, a qual, de acordo com Fonseca (2002), vale-se de
diferentes fontes que ndo contam com analise, podendo ser tabelas, revistas, sites,
entre outros. Assim, em ambos, abordara os assuntos moda praia, prosumer,
comportamento do consumidor e marca de moda.

Com relacéo a técnica de coleta de dados, far-se-4 uso de pesquisa survey, a
gual conforme Marconi e Lakatos (2006) explica como sendo uma técnica de obtencéo
de dados através de questionarios aplicados a amostras. E uma fonte de informacdes
e conhecimento direta a respeito de uma discussao, uma hipétese a se confirmar ou
novas descobertas. No presente estudo a autora far4 uso da pesquisa survey em
determinados momentos, e é através deste que se dard o processo de cocriacdo da
marca, por isso serdo realizadas trés pesquisas deste método ao longo do trabalho,
sendo a primeira com o objetivo de compreender o publico-alvo da marca e se ha um
desejo em participar da criacdo da mesma e seus produtos. Em um segundo momento
sera utilizado para entender que tipo de colecéo este publico quer, opinando em tema
de colecdo, modelos das pecas e cartela de cores. Por fim, havera um questionario
para que o publico opine de fato nas criacdes elaboradas pela autora. Tal pesquisa
sera construida sob a forma de um questionario estruturado.

Além desta, a autora também fard uso de pesquisa netnogréfica, que, de
acordo com Braga (2007) visa preservar a riqueza de informacdes coletadas no
campo etnografico, porém utilizando dos meios digitais. Esta pesquisa sera de suma
importancia para entender o publico-alvo, pesquisando consumidores ativos em
atuacdo com outras marcas através de redes sociais para compreender seus estilos
de vida e seu comportamento, além disso, torna-se possivel enriquecer a pesquisa
com coleta de imagens das redes sociais destes consumidores.

A autora ainda fard uso de uma ferramenta para elaborar a construcdo da
marca, sendo esta a matriz SWOT, a qual Zanone (2007) define como uma matriz
para medir e relacionar os pontos de forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades
encontradas por uma marca. Pensando nisso, faz-se uso da matriz para prever e
solucionar eventuais problemas e dar énfase a fatores que diferenciem a marca.

Dando continuidade as ferramentas utilizadas no processo de criacdo da

marca, se estabelecera um publico-alvo para o qual a marca ira projetar e visando ser



24

empatico com este publico sera utilizada a ferramenta Mapa de empatia, a qual os
autores Cortelazzo et.al. (2018) dizem tratar-se de uma série de perguntas sobre um
consumidor hipotético, o qual constitui-se um perfil através das seguintes perguntas:
0 que esta pessoa V€, ouve, pensa e sente, o que fala e faz? Além destas, € importante
nao esquecer-se das dores e necessidades dos consumidores.

E por fim, no dltimo grande capitulo deste trabalho, sera desenvolvida uma
colecdo em cocriagdo com o0s prosumidores da marca, utilizando dos dois
questiondrios survey comentados anteriormente. Além das contribuicdes dos
consumidores, utiliza-se também da metodologia de Treptow (2013) para 0 processo
de desenvolvimento de colecdo. A autora divide esse processo em 4 etapas, sendo
elas: “Planejamento de colegcédo”, “Design”, “Desenvolvimento” e “Promogdo e
comercializagao”.

Estabelecida a metodologia que se fara uso ao longo do trabalho, passa-se
agora a estudar estes métodos aplicados ao longo dos proximos capitulos. Contudo,
inicia-se a pesquisa, neste momento, buscando compreender a evolugdo da moda

praia no Brasil e no mundo.
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3 A MODA PRAIA NO BRASIL E NO MUNDO

No final do século XIX, as praias comeg¢am a ser frequentadas com o intuito de
lazer, para a pratica de esportes, como natacdo, mergulho e surf, as roupas entao
foram ficando pesadas demais, eis que em 1910 as roupas passam a nao esconder
mais 0s contornos do corpo feminino, mesmo que ainda ndo os demarque, e entao
surge uma espécie de macaquinho com modelagem mais ampla.

J4 no ano de 1920 as pecgas se ajustam ao corpo e ficam mais curtas
(VICTORIANA MAGAZINE). Foi também, somente da década de 1920, quando Coco
Chanel exibiu uma pele bronzeada em suas férias na Franca, que o bronzeado
comecou a ser sinbnimo de uma mulher luxuosa e dona de si, a qual possuia tempo
para lazer, ia a praia e praticava esportes. Antes, uma pele bronzeada era sinal de
gue a mulher trabalhava no campo (PACCE, 2016), também na década de 1920, apos
o0 inicio da Primeira Guerra Mundial as mulheres tiveram a chance de entrar para o
mercado de trabalho, esse fato foi de grande importancia para a independéncia
feminina, porém, percorreu alguns desafios presentes ainda nos dias de hoje,

conforme Barreto,

a trajetéria da mulher no mercado de trabalho é um conjunto de
transformacdes de ideologias culturais e histéricas. Nos séculos passados,
as mulheres eram vistas apenas com o aspecto da domesticidade, mas a
experiéncia do trabalho alterou o modo de vida do sexo feminino,
possibilitando maior independéncia, autonomia e liberdade. Um fator que
impossibilitava que elas se inserissem no mercado de trabalho era a
desigualdade de género que percorreu toda a histéria desde os primérdios e
em todos os continentes do mundo. Apesar de em nimero reduzido, ainda
repercute nos dias de hoje. (BARRETO, 2016, n.p.).

Conforme Mello (2014), na primeira metade do século XIX, as cal¢as que antes
acompanhavam os vestidos foram substituidos por cal¢des, tornando o traje um pouco
mais cdmodo, e foi somente a partir do século XX que maiés comecaram a ser aceitos
na sociedade. Segundo O’Donnel (2013) os maibs surgiram para facilitar o exercicio
aguatico, ja que as roupas restringiam a movimentacao dentro do mar.

Os maids também comecgavam a exibir o corpo feminino, e como consequéncia,
seus defeitos e belezas, deixando muitas pessoas horrorizadas com a exposi¢cao dos
mesmos, mas apesar disso, 0 maid, tornou a praia um lugar ideal para escolher uma
esposa sem “ilusdes”.

Braga e Prado (2011) complementam ainda, que nesse periodo os maibs

tradicionais e maiés duas pecas eram confeccionados em algodéo, jérsei de & ou
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fibras elasticas sintéticas, feitos sob medida por modistas, alfaiates e costureiras,
cujos modelos eram copiados de Paris.

E somente no ano de 1946, que surge o primeiro modelo de duas pecas que
exibia o umbigo, o biquini. Neste mesmo ano sdo realizados testes com a bomba
atdbmica no atol de bikini e é dai que vem o0 nome da menor peca de banho do mundo
(PACCE, 2016).

Dois estilistas franceses, Jacques Heim (1899-1967) e Louis Réard (1897-
1984) disputavam a autoria dessa peca. O primeiro a nomear a peca foi Heim,
chamando-o de atome (atomo). No dia do seu langamento, um avido passou no céu
deixando a seguinte frase “Atomo: o menor traje de banho do mundo”, mas quando
Réard, que reduziu ainda mais o tamanho da peca, langou a sua versao, outro avido
passou, e desta vez com a frase “Bikini: menor do que o menor traje de banho do
mundo” (PACCE, 2016).

Na época, a Unica modelo que aceitou desfilar com a peca elaborada por Réard,
foi a dancgarina do cassino de Paris, Micheline Bernardini, e o desfile ocorreu na borda
da piscina publica de Paris, no dia 05 de julho de 1946 (PACCE, 2016), como nos traz
a imagem que segue. Mas, apesar de toda e repercussao causada pela peca
produzida em algodao e com estampa que remetia a uma pagina de jornal, peca essa
que chegou a ser chamada de “4 pedacgos de nada” por um jornal da época, ndo houve
sucesso naquele primeiro momento, pois era considerada um completo escandalo

para os padrdes de beleza impostos (GARCIA, 2002?).

Figura 1 - Primeiro biquini

Fonte: Modices (2014).
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A Vogue Francesa ignorou a moda praia até 1950, quando lancou as secfes
Les Joieis du Soleil e Les Jois de L’Eau (As Alegrias do Sol e as Alegrias da Lua), mas
apesar disso, nesse periodo a revista ainda incentivava o uso de maibs inteiros
(PACCE, 2016).

N&o foi possivel ignorar a presenca dessa nova pec¢a por muito tempo, pois, de
acordo com Pacce (2016), o grande sucesso se deu devido ao cinema e
principalmente a atriz Brigitte Bardot, com sua apari¢ao no filme “E Deus Criou a
Mulher”, de acordo com a imagem que segue. Além dela, outras mulheres ajudaram
a propagar a fama do biquini, sdo elas, Ursula Andress, Halle Berry, Raquel Welch,
Jane Fonda, Jayne Mansfield e Esther Williams.

Figura 2 - Atriz Brigitte Bardot vestindo biquini

No ano de 1964, Rudi Gernreich criou o maib topless (FIGURA3), que ficou
conhecido como monoquini, a peca se tornou sinbnimo de uma sociedade permissiva
mesmo nao tendo obtido aceitacdo, o criador defendia ainda que podia ser cedo em
1964, mas que dentro de dois anos a peca se tornaria perfeitamente normal
(STEVENSON, 2012).

Figura 3 - Monoquini de Rudi Gernreich

Fonte: Idea fixa (2015).
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Compreendida a trajetéria da moda praia no mundo, mesmo que ainda nao
consolidado o uso do biquini observa-se no subcapitulo a seguir, o inicio da aceitacédo
das pequenas pecas no Brasil, e o reconhecimento do talento brasileiro com criacdes
na cidade do Rio de Janeiro, que mais tarde se tornard referéncia mundial no

segmento.

3.1 Moda Praia no Brasil

O Brasil, e mais especificamente o Rio de Janeiro, foi palco de grandes
inovaces da moda praia, foi através dessas que hoje tornou-se referéncia quando
assunto é o beachwear. Como mostra pesquisa realizada pelo Sebrae,

E dentro dessa imensidao litorAnea brasileira, quando falamos da cidade que
se destaca como principal representante desse lifestyle, e grande
influenciador da moda praia para o Brasil e para o mundo, o Rio de Janeiro é

a referéncia. As principais marcas de moda praia, com representatividade
nacional e internacional, nasceram em terras cariocas. (SEBRAE, 2014, p. 2)

J. Mello (2014) explica que durante o governo de Getulio Vargas, em 1932, o
direito ao voto feminino passou a valer e mulheres poderiam também ser eleitas para
cargos no executivo e legislativo, porém os maridos deveriam autorizar. Em 1934 isso
foi eliminado, ainda assim, foi somente no ano de 1946 que se tornou obrigatério o
voto pelas mulheres. Essa conquista também trouxe as mulheres vontade prépria e o
inicio da liberdade feminina.

Entre os anos de 1938 e 1964, Alceu Penna era quem escrevia sobre a moda
no Brasil, na revista O Cruzeiro, que na época era uma das mais importantes do pais,
porém com o inicio da Segunda Guerra Mundial, em 1939, ndo foi mais possivel
receber informacdes da moda parisiense, foi entdo que Alceu comecou a ditar a moda
atraves de ilustracOes das “Garotas do Alceu” onde eram representadas as mulheres

independentes e ousadas, a figura da tipica mulher carioca (PACCE, 2016). Confira:
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Figura 4 - Pagina da revista O Cruzeiro, “Garétas do Alceu”
GAROTA > 4 e

Fonte: Junior (2015).

Foi nos anos 60 que o biquini comecou a se popularizar em todo o0 mundo, mas
sua primeira aparicao no Brasil ocorreu anos antes, de acordo com Pacce (2016), em
1938, com a alema Miriam Etz, a mesma conta que achava os maiés muito caros, e
por isso ela mesma produzia suas pecas, inicialmente em I&, depois em algodéao e
croché, por ser um material mais fresco. Além disso, ela lembra que precisava ir
embora rapidamente da praia, devido a inconveniéncia de alguns homens.

Simbes (c2020) relembra que foi na década de 1960 que as mulheres
comecaram a reivindicar por seus direitos, ja que o periodo era de muita submisséo e
desigualdade, quando o primeiro movimento teve inicio todos foram bem sucedidos,
as mulheres aguardavam por esse momento a décadas.

Neste periodo ocorre também a ditadura militar e é entdo que a imagem das
brasileiras comeca a ser retratada como simbolos sexuais mundo a fora, nesta fase
nasce o turismo sexual, o qual temos heranca até hoje. A mulher brasileira € retratada
de forma sensual e despida para o mundo todo. (PACCE, 2016), como traz a imagem

que segue:
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Figura 5 - Miriam Etz, alem& que vestiu o primeiro biquini no Brasil

Fonte: O globo (s/d)

Nos anos 1960, foi a vez da famosa garota de Ipanema fazer sucesso na praia
de Copacabana, Held Pinheiro (Figura 6) ficou famosa por desfilar os mais variados
biguinis pelo calcadao carioca (GOMES, 2016). Neste periodo, relembram Braga e
Prado (2011), que em seu mandato, o presidente Janio Quadros decretou a proibi¢éo
do uso do biquini nas praias e do maié em concursos de beleza, porém logo apos,
ocorreu sua renuncia.

Figura 6 - Helo Pinheiro, a garota de Ipanema
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Os anos 1970 foram um marco da liberacdo sexual, neste periodo também é
aprovada a lei do divorcio que, de acordo com o Instituto Brasileiro de Direito da
Familia (2010), garantia liberdade no casamento, além de permitir que o individuo
pudesse se casar novamente, em um periodo que ainda era de grande influéncia
religiosa. E nesse momento que questdes sobre anticoncepcionais, prazer feminino e
padrdes de beleza comecam a ser discutidos, e entdo 0 sexo passa a ser visto como
prazer e ndo somente reproducéo. (SIMOES, ¢2020).

Uma ousadia para o periodo foi a apari¢cdo da atriz Leila Diniz, no ano de 1971,
gue na época estava gravida e utilizava um biquini, porém, os biquinis ainda ndo eram
tdo comuns no Brasil, menos ainda para mulheres gravidas, pois, durante a gestacao
as mulheres costumavam usar maids ou uma espécie de cortininha que tampasse a
barriga (PACCE, 2016). A exposi¢ao da barriga de Leila em publico, tornou a imagem
feminina corajosa e mais uma vez, independente do controle masculino, conforme

ilustra a figura 7, a seguir:

Figura 7 - Leila Diniz gravida

Fonte: Espinossi (2018).

Em 1972, outra mulher chamou a atencéo, desta vez a modelo paulistana Rose
Di Primo vestindo o biquini em jeans (Figura 8) que foi utilizado pela primeira vez na
praia de Ipanema, sendo chamado de tanga pelo diretor da revista Manchete, Justino
Martins, o qual viu uma foto de Rose com as amigas na praia do Vidigal e associou a
imagem do novo modelo com as trancas usadas no cabelo de uma das meninas, a
uma india, pois levava amarracao nas laterais (PACCE, 2016). Essas pecas eram da

marca Blue Man, desenvolvida por David Azulay, e as vendas da marca foram
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elevadas pela modelo ao ser capa da revista alema Stern usando uma tanga jeans.
David também soube compreender a preferéncia das mulheres brasileiras por pecas

menores e concentrou suas criagdes nisso (DISITZER, 2012).

Figura 8 - Modelo Rose di Primo

o

I8
Fonte: Pier de Ipanma (2019).

No ano de 1979, surge a Bumbum, primeira boutique com venda exclusiva de
biquinis no Brasil, fundada por Alcindo Pereira da Silva Filho, fazendo alusédo a
preferéncia do brasileiro. Foi ele também o criador do modelo asa delta, que ao
perceber que as mulheres estavam amarrando o laco da calcinha do biquini nas alcas
do sutia, para fazer com que a peca de baixo ficasse esticada, criou a asa delta
(DISITZER, 2012).

E 1979 ainda deu o que falar, quando o jornalista Fernando Gabeira usou na
praia de Ipanema uma sunga lilas, que na verdade era uma parte de baixo de um
biquini que pertencia a sua prima, com isso, Gabeira tinha o objetivo de questionar o
machismo e a liberdade sexual, de acordo com Marizilda Cruppe (O GLOBO) a peca
se encontra hoje no CCBB (Centro Cultural do Banco do Brasil).

Mais tarde, nos anos 1980, o empresario, fundador da Bumbum volta de Ibiza
com a ideia de criar o biquini fio dental, pois ele disse ter visto muitas mulheres usando
0 modelo T em sua viagem, o qual ele admitia achar feio, por isso criou uma versao
mais bonita para o Brasil. Ele também foi o criador do sunquini, com parte da frente
mais alta e cavada que a de tras, como uma sunga feminina, e o biquini enroladinho

(DE OLIVEIRA, 2014). Uma grande referéncia para o periodo foi a modelo Monique
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Evans, adepta ao topless, a mesma estava sempre com modelos minusculos de

biquinis, como representa a figura que segue:

Figura 9 - Monique Evans

Fonte: Iob (201).

Uma grande contribuicdo da industria Dupont para a moda praia foi o
desenvolvimento da Lycra®, a qual contribuiu para o aprimoramento dos maids e
biquinis. O elastano possibilita sua mistura com outras fibras, dando melhor
vestibilidade as pecas, além de ser um material com secagem rapida e que néo
amassa (BOZZA, 2006). O material se tornou um diferencial para moda praia
brasileira.

De acordo com Peres (2014), € durante os anos 1990 que o Brasil se torna uma
referéncia no assunto moda praia, surgem 0s complementos para moda praia, tais
como chinelos, saidas de banho, cangas, bolsas e acessorios. Nos anos 2000 as
tendéncias que partem das areias cariocas, comecam a ser analisadas e influenciar
no mundo todo.

O estilista Amir Slama explica, porque basta olhar para o Brasil na hora de criar,
“[...] a moda praia é uma linguagem muito nossa. A mistura de ragas no Brasil é
sensual, é unica, o biquini traduz isso para o resto do mundo” (PACCE, 2016, p. 194).
Em pesquisa realizada pelo Sebrae (2014) compreende-se alguns fatores que estéo
relacionados ao sucesso do biquini brasileiro na exportacéo, dentre eles estdo, DNA

proprio, estilo ousado, criatividade, qualidade, modelagem propria reconhecida,
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variedade de cores e estampas, variedade de matéria-prima e tecnologia avancada
no segmento.

A Ultima criacao brasileira que teve seu destaque mundial, foi no ano de 2010,
a calcinha modelo ripple ou “levanta bumbum?”, responsavel por causar o efeito empina
bumbum, esse efeito se da devido a um pequeno elastico que é costurado no centro
das costas. A peca foi desenvolvida pela capixaba Paula Hermanny, fundadora da
marca Vix, a estilista explica que o modelo lembra também uma lingerie, pois é
confortvel, possui babadinhos, € pequeninho, mas sem ser vulgar (ANDRADE,
2014). Observe a figura 10, a sequir:

Figura 10 - Biquini ripple marca Vix
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Fonte Vix (201)

A moda praia se tornou hoje uma mistura de tudo que ja existiu somado a
novidades que sdo lancadas pelas marcas, algumas delas se consolidam e outras sao
passageiras, mas de forma geral existem inimeros modelos de biquini e cada mulher
pode usar o modelo com o qual se sentir melhor e o que mais valorizar o seu biotipo.

Concluido este capitulo, torna-se possivel partir para um estudo sobre evolugao
do comportamento do consumidor até que este exerca um papel ativo e se torne

possivel uma andlise de suas atua¢cfes em marcas de moda.



35

4 COMPORTAMENTO E CONSUMO DO NOVO CONSUMIDOR, O PROSUMER

Goncalves (2008) aborda o consumo em quatro etapas, a primeira delas no
século XVIII, que, de acordo com ele, € o periodo em que a burguesia se estrutura
como classe social, tracando objetivos para conquistar o poder. Neste periodo a
cultura era limitada a esse publico, sendo estes 0s responsaveis pela disseminacao
dos bens. As produc¢des culturais do periodo eram de luxo e desta forma excluiam a
massa, mas apesar disso, “[...] € neste periodo que se tomam fecundos os ideais e os
meios sociais e tecnoldgicos pelos quais a sociedade de massa nascente ira criar e
desenvolver a cultura de massa” (GONCALVES, 2008, p.20).

A segunda abordagem histérica € no século XIX, com o surgimento da
economia de mercado, que, de acordo com Gongalves, surge a partir de:

[...] decorrentes de uma racionalizacdo contbil e da reorganizagdo nas
esferas juridica, politica e administrativa, as quais, aliadas a farta oferta de
mao-de-obra barata, sdo os fatores que formaram a conjuntura para a

cristalizacdo do modo de producao capitalista no Ocidente. (GONCALVES,
2008, p. 20)

A tecnologia comega a surgir, mas ainda assim ndo é suficiente para a
industrializacdo em massa de bens de consumo, a demanda também ¢é insuficiente ja
gue o mercado esta em periodo de expansédo, surgem o0s veiculos de mass media,
mas € somente no século XX podemos justificar o uso do termo “cultura de massa”.
Na terceira abordagem, surge a sociedade da producéo e do consumo de massa, no
inicio do século ocorre a Primeira Guerra Mundial e em decorréncia dela, a Segunda
Guerra Mundial, como consequéncia, a industria comeca a produzir em série, ja que
a guerra trouxe a demanda, comecam entdo a ser confeccionados produtos para
outros setores, esses produtos serdo veiculados a midia, a qual também comeca a
crescer.

Em 1929, tem-se a crise de superprodugéo, a producéo era tanta que nédo tinha
demanda, o lucro da burguesia caiu e comecou a se trabalhar em cima de conquistar
mais consumidores e consequentemente mais consumo, trabalho realizado atraves
da publicidade, que trabalhara em cima da seducdo do consumidor, desta forma, o
individuo passa a ser tratado como um elemento do sistema de producéo, e todo

trabalhador é transformado em trabalhador-consumidor.
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A guarta e ultima abordagem € o contexto atual, da comunicacao global e em
massa, datada pelo autor como iniciando a partir do ultimo quarto do século XX e indo
até o inicio do século XXI, com a Guerra Fria impulsionando o avanco da tecnologia,
tornando as comunicagbes globais e chegando ao conceito de globalizagéo.
Goncalves explica que “nessa nova conjuntura, os veiculos de comunicacao de massa
acabam, também, se transformando: em funcédo da diversidade e da pluralidade de
individuos, segmentam-se e especializam-se para atender aos diferentes tipos de
publicos-alvo” (GONCALVES, 2008, p.25).

ApoOs essa contextualizagcdo do surgimento do consumo, que, para Limeira
(2016) é um habito diario, o consumo esté presente desde a hora que se acorda até
a hora de dormir. Para a autora (2016), se fosse feita uma lista contendo tudo o que é
consumido ao longo do dia, seja 0 que € comprado ou o0 que é usado, haveria a real
dimensao da importancia que tem na vida da sociedade.

De acordo com Barbosa (2010), consumir € uma acdo presente em qualquer
sociedade humana, seja esse consumo para suprir as necessidades basicas ou para
satisfazer a desejos supérfluos. Ainda de acordo com o autor,

[...] o consumo néo é utilizado como a principal forma de reproducdo nem de
diferenciagcdo social, e variaveis como sexo, idade, grupo étnico e status

ainda desempenham um papel importante naquilo que é usado e consumido.
(BARBOSA, 2010, p. 9)

O consumo, é quase sempre abordado de forma negativa, ja que desde o inicio
do século XVIIl na maioria das vezes ele € associado a um luxo supérfluo, desta forma,
sendo relacionado a palavras como, materialismo, exclusdo, individualismo,
hedonismo, lassiddo moral, falta de autenticidade, desagregacao dos lagos sociais e
decadéncia. Foi somente em 1980 que 0 consumo despertou um interesse sociolégico
e passou a ser estudado, nesse momento passa a se ter a percepgéo de que todo
consumo € um ato cultural e que pequenas acbes como comer, beber e vestir-se
permitem mapear grupos sociais e suas modificacbes ao longo do tempo.

Para Limeira (2016), pode-se consumir por desejo ou por necessidade, essa
necessidade pode ser adquirida ou inata, no primeiro caso é a que esta associada a
um contexto histérico, que foi modificado ou longo da histéria e culturalmente nas
sociedades, ja no segundo caso sdo as associadas a sobrevivéncia humana, as
necessidades fisioldégicas. Além dessas, existem outras classificacbes para as

necessidades, como biogénicas (comer, beber, sentir frio e calor), psicogénicas
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(status, poder e autorrealizacdo), utilitarias (lavar roupas e lavar o carro) e hedénicas
(prazer, emocao e fantasia), ja o desejo esta relacionado com obter algo para se
satisfazer mesmo que ndo haja a necessidade.

MASSAK (2005) apud COBRA (2008) complementa ainda que é racional
adquirir coisas para proporcionar a si e aos outros uma vida mais confortavel, mas
gue em contra partida, para algumas pessoas, o sentimento de felicidade passou a
ser confundido com o fato de possuir bens materiais. Ele também lembra, que as
vezes, essas coisas, podem estar associadas a duas motivacbes ao mesmo tempo, a
de desejo e a das necessidades basicas, como por exemplo o ato de comer, que sacia
a fome, mas pode também ser prazeroso se tratando de algo muito saboroso.

O conceito de consumo em alguns casos é entendido como negativo e outros
como positivo, neste contexto Barbosa e Campbell (2006, p. 21) trazem a etimologia
do termo o qual “deriva do latim consumere, que significa usar tudo, esgotar e destruir,
e do termo inglés consummation, que significa somar e adicionar’. Com isso, 0s
autores afirmam que ndo somente na etimologia, 0 consumo é ambiguo também na
forma como € possivel se apropriar e utilizar do universo a sua volta, podendo hora
ser entendido como manipulacéo e outra como realizacao.

Assim, ao “customizarmos” uma roupa, ao adotarmos determinado tipo de
dieta alimentar, ao ouvirmos determinado tipo de musica, podemos estar
tanto “consumindo”, no sentido de uma experiéncia, quanto “construindo” ou

“resistindo” ao avango do consumismo em nossas vidas, como sugerem 0s
tedricos dos estudos culturais. (BARBOSA e CAMPBELL, 2006, p. 23)

Para Baudrillard, o consumo é algo que todas as sociedades fizeram e fazem

em excesso, de maneira supérflua:
Todas as sociedades desperdicaram, dilapidaram, gastaram e consumiram
sempre além do estrito necessério, pela simples razao de que € no consumo

do excedente e do supérfluo que, tanto o individuo como a sociedade, se
sentem ndo so existir, mas viver. (BAUDRILLARD, 2008, p. 38)

Na moda, o consumo pode ser exercido por todo e qualquer cidadao e ele pode
estar dividido em dois tipos, sendo eles o consumidor individual e o consumidor de
negocios: 0 primeiro compra para si ou para membros da familia; ja o segundo é a
pessoa juridica, que compra para adicionar tais produtos aos que sao comercializados
pela mesma. (COBRA, 2008). Cidreira (2006) complementa, ao dizer que, a moda tem
sua existéncia gragas ao consumo, ja que estd em constante mudanca e tem seu

descarte acelerado.
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Consumidor é uma pessoa focada na informacéo, que busca informacdes para
escolher entre bens de consumo e servicos (MACCRACKEN, 2012). Ja Solomon
(2016, p. 7) explica que o “consumidor é a pessoa que identifica uma necessidade ou
desejo, realiza uma compra e depois descarta o produto ao longo dos trés estagios
do processo de consumo”. Em consonancia ao pensamento de Solomon, Limeira
(2016) entende de que o consumidor, que € também conhecido como cliente, € o
individuo ou grupo que atua em variados papeis durante o compresso de compra e
uso de produtos e servigos.

Para Cobra (2008), o consumidor é um individuo que deve ser estudado
levando em consideracdo sua cultura, condicdo financeira além de seus atributos
genéticos e de raca. Também explica, que é possivel classificar o consumidor em trés
estagios, sendo eles:

a) Usuario — quem ir& utilizar o produto;
b) Pagador — quem ira pagar por tal servico/produto;
c) Comprador — quem efetua a compra.

Na moda tem-se também o conceito de segmentacao do cliente, com o objetivo
de dividir os clientes em subgrupos de menor tamanho, classificando-os por
necessidades e caracteristicas comum. As empresas necessitam realizar esse
processo, para que compreendam melhor seus clientes e assim possam posicionar
sua marca e desenvolver seus produtos melhor agradando ao publico-alvo (POSNER,
2016).

Skinner (2003) vé o comportamento como algo ordenado, “[...] que encara o
homem como um agente livre, cujo comportamento é o produto, ndo de condi¢des
antecedentes especificas, mas de mudancgas interiores espontaneas.” (SKINNER,
2003, p.7), ainda de acordo com ele, 0 comportamento € algo que ndo tem controle,
€ uma vontade interna que se relaciona com as ocorréncias casuais, ele esta ligado a
um controle e uma liberdade humana simultaneamente.

E dificil estudar o comportamento humano, ja que ele “é¢ mutavel, fluido e
evanescente, e, por esta razao, faz grandes exigéncias técnicas da engenhosidade e
energia do cientista” (SKINNER, 2003, pag. 16).

Quando se fala de comportamento do consumidor, Salomon (2016) explica

como o estudo dos processos realizados por um ou mais individuos, de selecao,
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compra, uso e descarte de produtos e servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazerem suas necessidades ou desejos. O autor salienta ainda, que antigamente
0 comportamento do consumidor, era chamado de comportamento do comprador, e
entdo o estudo realizado era somente sobre o ato da compra, hoje compreende-se
gue € na verdade um processo continuo e nao restringe apenas ao momento da
compra e efetuacdo do pagamento.

Para McCracken (2015), o comportamento do consumidor inicia antes mesmo
da realizacdo da compra e s termina no pos-compra, ele menciona que Sao
analisados fatores como o processo da tomada de decisdo, para observar outros
processos cognitivos.

Em se tratando de moda, Cobra (2008) diz que se torna um pouco mais dificil
estudar o comportamento do consumidor, porque o0 mundo da moda € composto por
varios estilos de vida e seu laboratério de tendéncias que, no geral, sdo as ruas,
podendo também serem desenvolvidas em outros ambientes, como € o caso das
tendéncias langadas a partir de novelas, por exemplo.

Para avaliar bem o comportamento do consumidor de moda, Cobra (2008)
complementa que € preciso compreender quais as atividades realizadas pelo mesmo,
assim como interesses, opinidées, técnicas para a segmentacao e técnicas de analise
de dependéncia entre variaveis psicograficas e variaveis mercadoldgicas. Para Cobra
(2008, p. 95) “o estudo do comportamento do consumidor € a base para a formulagéo
de estratégias ativas de marketing” porque as marcas utilizam dessas informacdes
para entender o que o consumidor quer ver e ouvir e entdo trazer isso através das
estratégias de comunicacado. Além disso, as empresas podem fazer uso do marketing
para plantar um desejo que ainda néao existe nos consumidores, e como a moda se
trata de algo mais emocional, os estimulos do marketing funcionam e em pouco tempo
as pessoas comecam a aceitar e comprar a novidade.

Os gastos direcionados para o consumo de moda, dependem da renda de seus
consumidores, que, de acordo com Frings (2012), é dividida em trés maneiras, sendo
a renda pessoal classificada como a renda bruta, a renda disponivel classificada como
a renda pessoal menos taxas e impostos e por fim, a renda discricionaria, classificada
como a renda que sobra apds pagar todas as hecessidades basicas, como
alimentacdo, moradia, luz e etc. Ainda de acordo com a autora (2012), jovens sao o

principal publico a destinar sua renda discricionaria ao consumo de moda.
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ApoGs essa compreensdo, pode-se entender que houve uma mudanca na forma
de gastar suas rendas, ja que antigamente a compra de uma roupa ocorria, ou devido
a necessidade, ou para alguma ocasido especial ou porque a roupas estava
desgastada. Hoje em dia, as pessoas compram apenas por desejo ou por achar
bonito, ndo precisa uma necessidade, os motivos que levam a essa compra podem

ser varios e por isso, Frings classifica-os da seguinte forma:

a) Preencher uma necessidade emocional — Roupas novas ajudam as
pessoas a se sentirem melhor psicologicamente. A sensagdo de seguranga
por estarem vestindo uma roupa adequada deixa as pessoas mais
autoconfiantes. Pesquisas ligadas ao estudo do cérebro mostram que o ato
de comprar ativa 0 neurotransmissor dopamina. Entretanto, a dopamina pode
levar a compra por impulso (compra sem uma analise cuidadosa), a mas
decisOes e a problemas de compras compulsivas.

b) Ser atraente — Os consumidores querem roupas que lhe caiam bem, que
Ihes fagam parecer que estao no auge, ou que realcem seus atributos fisicos.
¢) Estar na moda — As pessoas podem comprar roupas nhovas para sentir que
estdo seguindo as Ultimas tendéncias ou, pelo menos, as tendéncias
predominantes. Podem se desfazer de roupas que ainda estdo em condi¢cbes
de uso apenas porque estdo fora da moda.

d) Impressionar 0s outros — As pessoas podem querer projetar uma imagem
de sucesso ao criar uma identidade unica usando a moda para isso. Elas
podem querer mostrar 0 seu gosto ou a sua renda por meio das roupas.
Marcas caras tém servido como simbolo de status.

e) Ser aceito por amigos, grupos de iguais ou colegas — O norte-americano
médio tem gostos conservadores, ele ndo quer ser diferente de seus pares.
Ele pode querer se identificar com certo estilo de vida. Padrbes de compra
sugerem que o0s consumidores gostam de ter alguma dire¢éo ou orientacdo
como base para as suas escolhas.

f) Preencher necessidades béasicas de estilo de vida — Com base em duas
necessidades basicas, as pessoas procuram roupas para um evento
especifico, para a mudanca de clima ou de estacdo, para as férias, para a
pratica de exercicios ou de esporte, para o trabalho ou para outro aspecto do
seu estilo de vida. (FRINGS, 2012, p.70-71)

Os padrdes de compra na moda, sdo estabelecidos para determinar a

aceitabilidade no mercado, e de acordo com Frings, sdo separados da seguinte forma:

a) Valor percebido — Os consumidores procuram o que consideram ser de
gualidade a precos razoaveis, isso € chamado de valor percebido.

b) Compra por item — Os consumidores podem comprar apenas um item,
Ccomo um casaco, para atualizar o seu guarda-roupa.

¢) Roupas multiuso — Na compra ideal, os consumidores procuram por roupas
confortaveis, funcionais e multiuso.

d) Uso imediato — As pessoas estdo comprando mais préximo da
necessidade, adquirindo roupas que querem usar imediatamente.

e) Conveniéncia — Com tempo e energia cada vez mais escassos, 0S
consumidores buscam maneiras de tornar as compras mais facei. Eles
guerem encontrar o que precisam com facilidade e rapidez. Em resposta as
necessidades do consumidor, as compras por catdlogo e internet
aumentaram.
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f) Servico — Os consumidores hoje exigem servico personalizado e produtos
em estoque (roupas disponiveis em todos os tamanhos e cores). (FRINGS,
2012, p. 71)

Cobra (2008) destaca alguns modelos de estudo, com relagcdo ao
comportamento de compra dos consumidores de moda, hierarquia do aprendizado &
o primeiro deles, este processo se inicia com a identificacdo de uma necessidade, que
leva a um sentimento, o qual é responsavel por impulsionar a a¢do, neste caso sdo
comuns justificativas como “vou comprar, pois eu merego”. O segundo modelo € o da
hierarquia emocional, neste inicia-se 0 processo pelo sentimento e o mesmo esta
associado a alguma lembranca de alegria ou tristeza do consumidor, por fim o modelo
da hierarquia de baixo envolvimento, neste caso a acao de compra € o primeiro ato, é
comum que depois dessa compra surja 0 sentimento de felicidade ou
descontentamento.

A moda é composta por ciclos, alguns classicos outros apenas modismos de
curta duracdo, quando algum ciclo se inicia podem existir algumas formas de
impulsiona-la e dissemina-la, para isso existem grupos que estao classificados como,
lideres da moda (pessoas, as quais estdo sempre buscando por uma novidade para
usa-la antes de todos), esses lideres sédo divididos em dois subgrupos, o dos
inovadores na moda (criam seu proprio estilo, gostam de pec¢as incomuns e Ssao
também chamados de vanguarda) e dos motivadores ou modelos da moda (séo
pessoas que geralmente estreiam pecas criadas por grandes designers, mas também
podem ser modelos, artistas musicais, estrelas de cinema e TV, etc.), fala-se ainda
em um terceiro subgrupo, o das vitimas da moda (costumam seguir cegamente uma
marca e comprar tudo que a mesma langa, mesmo que n&o tenha a ver com o seu
estilo). O segundo grupo, dos seguidores de moda, sdo a maior parte das pessoas,
as quais buscam aceitacdo através do que vestem, copiando algum lider ou
comunidade) quando a moda chega a esse publico ja estd com seus valores bem mais
baixos (FRINGS, 2012).

O processo de deciséao de compra é influenciado por alguns fatores, que podem
ser externos ou internos. A seguir € possivel compreender algumas influéncias
internas pelas quais o consumidor passa, antes da tomada de decisdo. A primeira
delas é a percepcao, que, de acordo com Solomon (2016), € o processo em gue 0S

individuos recebem, dispbem e interpretam as sensacoes advindas do ambiente.
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Cobra (2008, p. 87) entende percepcdo como sendo algo “decorrente de
estimulos que provocam sensacgdes, organizadas em determinadas categorias, as
quais os consumidores atribuem significados”. Com relagdo a moda, o autor (2008)
explica ainda que, os estimulos recebidos através de agbes do marketing dependem
do alcance e da atencdo despertada no individuo, caso essa mensagem tenha uma
aceitacao positiva provavelmente serd bem memorizada, e por isso a tendéncia é que
este consumidor seja atraido pelo apelo da moda e guarde na memoria tal produto.

Solomon (2016) complementa a percepg¢ao, associando a mesma com as
relacBes sensoriais com 0s produtos, pois, de acordo com ele o marketing sensorial
ajuda muito neste processo. Por isso, 0 autor (2016) explica que algumas sensacdes
gue ajudam na venda, s&o causadas pelos sentidos.

No caso da visdo, questbes como, visual do produto ou da loja podem
atrapalhar ou facilitar a venda, as cores de um do produto também podem trazer
sensacdes, a cor vermelha, por exemplo, estimula o apetite. Em relacdo ao olfato,
através de cheiros pode-se recordar coisas boas ou ruins, ele também pode trazer
sensacao de tranquilidade ou desconforto.

Na audicdo, diversas caracteristicas podem influenciar nos sentimentos e
comportamento. O tato é um sentido pouco estudado, mas que ainda assim, em
algumas pesquisas realizadas ja demonstra resultados positivos. E por fim o paladar,
que nao se aplica para muitos produtos ou servigos, mas é muito util em algumas
experiéncias.

Depois da percepcdo, Solomon (2016) traz a aprendizagem como
influenciadora e explica que ela € um processo continuo, pois de acordo com ele, se
adquire novos conhecimentos diariamente quando se é exposto a estimulos e com
iSs0, recebe-se opinides que podem modificar o comportamento. O consumidor que
tiver uma boa experiéncia com aguele produto ou servico tende a voltar, ja o que néo
tiver ou receber opinides ruins sobre sua compra pode n&o retornar.

Para Cobra (2008), o aprendizado esta relacionado também ao uso de uma
marca por um longo tempo, se ela for boa a ponto de te agradar por tanto tempo &
provavel que isso influencie de maneira positiva na hora de realizar uma nova compra.

Atitude é mais uma das influéncias internas, ela pode ter carater positivo ou
negativo, variando de acordo com os estimulos recebidos, alguns sdo esperados e
outros surpreendem. Cobra (2008) diz que isso pode estar relacionado com fatores

psicolégicos e até o grau de ansiedade no ato da compra, toda a experiéncia



43

vivenciada pelo consumidor naquele instante pode causar reacdes diversas, podendo
ser tanto de aceitacdo como de rejeicdo, ele ainda reforca que “tudo aquilo que
provoca uma tenséo negativa tende a ser rejeitado” (COBRA, 2008, p.89).

A ultima influéncia interna é a motivacéo que, de acordo com Cobra (2008), é
altamente influenciada pela publicidade e pelas lembrancas, podendo também estar
relacionada com gostos, preferéncias, valores e crencas. Ja Solomon (2016) define
motivacdo como o fator que explica o0 comportamento das pessoas, ele refor¢ca que 0s
consumidores irdo buscar pelos pros e contras de adquirir tal produto e a finalizagédo
da compra dependera do sentimento gerado no momento em que buscou saber mais
sobre o produto.

O trabalho passa agora a apresentar as influéncias externas pelas quais o
consumidor é influenciado. A primeira delas € a classe social, Cobra (2008) explica o
conceito e a importancia de observéa-la, ja que, para ele, serve como base para a
segmentacao popular, a mesma € classificada levando em consideracéo a renda do
individuo, a educacdo, o patrimodnio e o cargo de ocupacdo. Solomon (2016) analisa
a influéncia que isso tem no ato de consumo, pois, para ele as marcas dispdem seus
produtos visando uma determinada classe social, mas embora elas sejam estudadas,
€ preciso levar em consideracéo fatores como a incoeréncia do status, incoeréncia
entre geracdes, identificacdo de consumidores com classes diferentes das quais
pertencem e o desejo de mudanca de classe.

A cultura também é uma influéncia externa, que, Solomon (2016), refere-se a
espécie de personalidade da sociedade, dentro deste conceito devem ser analisados
itens e servicos como carros, roupas, alimentacéo, esportes e arte que tem valor para
determinada sociedade. Para Cobra (2008) através da cultura € possivel reconhecer
o papel do individuo, além de tracar sua visao tradicional de vida.

Observa-se também as subculturas, as quais séo definidas por Solomon (2016)
como associagfes dentro de uma sociedade global, ou seja, grupos menores, nos
quais seus participantes tém crencas, experiéncias ou valores em comum. Alguns
exemplos que podem agrupar pessoas em subculturas sdo: etnia, nacionalidade,
idade, regido geografica e religido, com isso pode-se perceber que € possivel fazer
parte de diversas subculturas ao mesmo tempo. Pode-se também sofrer influéncia de
grupos de referéncia, ou seja, qualquer individuo ou grupo, real ou imaginario,
identificado pela pessoa como relevante em avaliagbes, aspiracbes ou

comportamento Solomon (2016) ainda refor¢ca que essas influéncias podem ser de
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impacto positivo ou negativo e que por vezes, esses grupos podem nao ser tao
eficientes.

No subcapitulo a seguir, a autora buscara fazer uma andlise da evolugdo do
papel ocupado pelo consumidor, buscando expressar em que momento houve a
transicdo de passivo para ativo e 0s principais fatores que influenciaram nessa

transicao.

4.1 De consumidor passivo a ativo: o prosumer

No século XVIII o consumo de luxo passou a ser visto como bons habitos e os
bons habitos passaram a ser vistos como necessidades, a quantidade de lojas
aumentou e os produtos passaram a ser encontrados com maior facilidade.
(MCKENDRICK, 1982 apud MCCRACKEN, 2015)

De acordo com Frings (2012), a Franca se tornou referéncia para a moda, pelo
desenvolvimento da seda no pais, além do patrocinio da corte real, o que foi propicio
para o nascimento do termo alta costura no pais. No ano de 1846, o inglés Frederick
Charles Worth, conhecido como pai da alta costura, chegou a Paris, e neste mesmo
ano foi patenteada a primeira maquina de costura por Elias Howe.

Com o surgimento da alta costura, o estilista Charles Frederick Worth passou
de um costureiro, o qual apenas tornava real os desejos de suas clientes, para se
tornar um criador livre, com isso, ndo somente o papel de Worth mudou, mas também
o de seus clientes, que agora iriam consumir 0 que era imposto pelo estilista
(SVENDSEN, 2010). Vale ressaltar, que as normas impostas pelo sindicato de alta
costura, existente até hoje, limitavam e ainda limitam o acesso a maioria das pessoas.
(BRAGA; PRADO, 2011).

Apesar disso, o consumidor tinha uma participacdo neste processo, mesmo que
pequena, como aborda Cidreira (2006), ao explicar que sé era possivel que a alta
costura ditasse a moda, pois havia um dialogo entre os estilistas e suas clientes, ainda
complementa que “a moda é vista como uma criacdo conjunta, em que a figura do
estilista materializa os anseios dos consumidores.” (CIDREIRA, 2006, p.72)

Por mais de 100 anos a alta costura perpetuou como referéncia para a moda,
estabelecendo tendéncias pelo mundo inteiro, a maioria das pec¢as nao podia pagar
pelas pecas, mas tentava copia-la. (FRINGS, 2012).
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A revolucéao industrial ocorrida no final do século XVIII foi a responsavel pelo
surgimento da classe média, com isso as lojas varejistas também se expandiram.
Svendsen (2010) explica sua teoria sobre de que maneira moda chegou até as classes
mais baixas, com a sua “teoria do gotejamento”, de acordo com ele as classes mais
altas criam as informacdes de moda e mais tarde estas sdo gotejadas para as mais
baixas.

Um aumento da técnica da reproducdo possibilitou o surgimento do prét-a-
porter, e a singularidade da alta costura comecou a perder espaco e a solucao é
manter o conceito das colecdes de alta costura, mas também transmiti-los de certa
forma ao prét-a-porter, que é o que esta com forca nas vendas. (SVENDSEN, 2010)

No século XIX surgiram as lojas de departamento, ir a essas lojas se tornou
uma atividade popular, essas lojas trabalhavam com um tempo recorde, nunca visto
antes e os clientes tinham sempre a razao.

A midia foi grande impulsionadora para a industria da moda, revistas de moda
tiveram seu inicio proximo ao ano de 1800 e algumas ainda existem nos dias de hoje,
como € o caso da revista Vogue (1894) e Harper's Bazar (1867), através das
ilustracbes presentes nessas revistas, era possivel que costureiras do mundo todo
copiassem as criacdes de Paris, com a matéria prima que estivesse disponivel para
elas. (FRINGS, 2012)

Na década de 1950 os filmes de Hollywood foram grandes fontes de inspiracédo
para as mulheres e para os homens em relacdo a moda e comportamento, apés uma
peca aparecer em um filme inimeras copias dela eram vendidas. (FRINGS, 2012)

Em 1960 identifica-se um novo publico, o dos jovens, conforme dados
apresentados por (FRINGS, 2012, p.23), “por volta de 1965, 50% da populacdo dos
Estados Unidos tinha idade inferior a 25 anos”. Londres se destacou no mercado
jovem, pois conseguiram identificar que os jovens estavam criando o seu estilo proprio
garimpando em feiras e brechds, isso foi uma grande inversdo do consumo gue nas
geracOes anteriores prezava pelo novo e agora buscava pelo vintage, o que causou
grandes contratempos financeiros para o mercado.

Em 1970, as etiquetas passam a ter um valor maior do que o visual da pecga,
marcas como Calvin Klein, Rolex, Gucci, Louis Vuitton e Ralph Lauren s&o
importantes nomes nesse periodo.

Em 1980 a moda se torna um fendmeno global, as importacdes da Europa e

Estados Unidos de roupas, tecidos e acessorios crescem. (FRINGS, 2012). Uma
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estratégia utilizada para fazer o consumidor acreditar que as compras sao justificaveis
pelo baixo preco, compras essas em que eles se tornaram dependentes devido a
necessidade de renovacao constante, é a das liquidacdes, de acordo com Cidreira
(2006) isso chega a representar cerca de 50% das vendas nos Estados Unidos e entre
30% e 40% das vendas na Europa.

Em uma evolucédo do estudo do consumidor, Cidreira (2006) mostra que nos
anos 1970, tentava-se classificar o consumidor de forma padronizada, dentro de
caixas, ja nos anos 1980 compreendia-se que isso ndo era possivel e surgem as
estratégias da publicidade para incentivar o consumo, tentando fazer com que o
consumidor ndo se sinta culpado em realizar a compra, jA nos anos 1990, os
consumidores comecam a se revoltar com as armadilhas do marketing e escapar das
lojas, antes de serem pegos.

A partir disso, a autora confessa ser dificil classificar o consumidor, pois eles
migram entre variadas tendéncias, precos e estilos, o0 consumidor hoje experimenta a
aventura, a autora ainda traz um novo conceito “o consumidor como estilista de si
mesmo” (CIDREIRA, 2006, p.75). Para a autora, neste momento, € de suma
importancia que o marketing passe a analisar dados qualitativos, mais do que
guantitativos devido a impossibilidade de massificar o consumidor e a importancia de
atender a demanda individualizada de seus clientes.

A partir de entéo, este novo perfil € nomeado como consumator, e sua principal
caracteristica € a transicdo de um consumidor passivo para um consumidor ativo.
Conforme apresenta a autora Cidreira (2006) esse processo se da devido a uma
parcela jovem da populacdo ndo conseguir bancar a tendéncia das logo manias do
final da década de 1990 e por isso comecaram a customizar suas pecas, criando um
estilo Unico. Cidreira (CIDREIRA, 2006, p.76) define esse processo como “[...] o
milagre ao retorno do estilo, o renascimento dos estilistas, e o interessante é que desta
vez parece que também o consumidor assume o posto e o estatuto de designer”.

Hoje, nas principais varejistas de moda do mundo existem trés classificactes
para os produtos disponiveis, sendo elas, produtos permanentes, produtos de estacao
e os produtos-atualiza¢des, neste ultimo, de acordo com Cidreira (2006), € onde
ocorre uma paixao a primeira vista, o objetivo deste ndo € venda facil, mas sim um
produto que o consumidor vai ter liberdade para personalizar seu uso, causando um

sentimento de produto unico.
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O processo dessa evolucdo da sociedade é dividido por Tofler (1980, p.18) em
trés etapas, sendo elas “[...] uma fase agricola, a Primeira Onda; uma fase industrial,
a Segunda Onda; e a fase que agora comega, a Terceira Onda”.

Na primeira onda n&do existiam produtores e consumidores, pois eles produziam
para si, sendo nomeados pelo autor como “prossumidores”. Na segunda onda passam
a existir os consumidores e os produtores em individuos diferentes. A terceira onde &
definida por Tofler (1980) como a era do surgimento do computador e da internet.

Antes da internet, a comunicacéo era restrita as empresas que as divulgavam
através de meios como jornais, televiséo e radio. Ja atualmente, com as redes sociais,
a midia esta ao acesso todos (ADOLPHO, 2011).

Para compreender a relacdo entre moda e midia, é preciso primeiro
compreender que a midia detém o controle da informacdo, e que durante este
processo alguém pensa, cria e por fim dissemina a informacéo, € a partir disso que
Bortholuzzi explica como ocorre essa comunicacao:

Neste contexto, o sistema da moda tinha os seus especialistas, seus peritos,
gue funcionavam como mediadores: os grandes ateliés, que conseguiam
produzir e estimular o consumo dos seus produtos, gerando valor simbélico
através da producdo cultural, jornalistica, televisiva, etc., elaborada por
profissionais que, por sua vez, também sdo especialistas e peritos, porém,
‘midiaticos’. Sao profissionais especializados, tais como colunistas,
publicitarios, jornalistas, relagBes publicas, etc., que criavam estratégias de
comunicacao e circulagdo de produtos midiaticos para seu publico, através

de seus canais respectivos, despertando o desejo destes de consumi-los.
(BORTHOLUZZI, 2018, p.65).

Schmitz et. al. (2018) explicam que a primeira forma de divulgacdo de vestes e
acessorios ocorria por meio de retratos, ja hoje em dia recebe-se a maior parte das
informacdes através da midiatizac&o. Esse fortalecimento ocorreu na segunda metade
do século XX, e que na moda, 0s primeiros meios mais fortes da midiatizacao foram
as revistas e os jornais. Na década de 1990 a moda deu um grande passo ao fundar
0 Sao Paulo Fashion Week (SPFW), isso significou ampliar para um maior nimero de
pessoas esses lancamentos que ocorrem duas vezes ao ano, ja que anteriormente
esse lancamento ocorria no proprio showroom das marcas e nao era um evento
aberto, sendo limitado a pouquissimos profissionais da imprensa. O surgimento do
SPFW reuniu todas essas marcas em um unico local, facilitando a cobertura de
imprensa e atingindo um nimero maior de pessoas.

Antes desse processo, Schmitz et. al.(2018) relembram que a imprensa ia até

lancamento no showroom que ocorria semestralmente para captar as tendéncias, que
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demoravam até 4 meses para serem apresentadas por todas as marcas, depois disso
a imprensa precisava elaborar um material que poderiam ser editoriais de moda ou
fotos das principais tendéncias, para entdo as roupas serem produzidas e estarem
disponiveis ao publico, esse processo geralmente ocorria cerca de 5 meses apds o
termino dos desfiles.

Atualmente os meios mais recentes de midia sdo Facebook, Instagram e blogs,
através destes surgiram novos sujeitos, como é o caso dos influenciadores digitais.
As fast fashions sdo grandes responsaveis, por esse processo ja que elas precisam
obter as tendéncias o quanto antes para oferta-las em suas lojas, as redes sociais
auxiliaram elas neste processo ja que hoje é sO assistir uma live para ver
simultaneamente a mesma informacdo do que quem esta presente no desfile
(SCHMITZ ET. AL., 2018).

O termo influenciador digital passou a ser adotado no Brasil a partir de 2015,
isto ocorreu devido ao termo blogueira ou vlogueira estar restrito a apenas uma
plataforma, sendo o primeiro exemplo relacionado a blogs e o segundo a plataforma
Youtube. Ja o novo termo adotado trata destes produtores de conteddo sem limitar
suas atuacdes a apenas uma rede social, tornando desta forma usuéarios de
multiplataformas, este processo se explica devido a evolugcdo dos canais de
comunicacao utilizados hoje, ndo podendo se limitar a apenas uma plataforma, pois
se ela deixar de existir estes influenciadores somem e ficam sem poder se comunicar
com seus seguidores. Estes também se consolidam como formadores de opinido e é
essa relacdo que eles estabelecem com o publico, fazendo de seus seguidores
possiveis consumidores dos produtos utilizados por eles (KARHAWI, 2017).

Com o surgimento dos smartphones todos precisaram se adaptar, inclusive as
revistas que hoje, além do fisico se mantem também no ambiente virtual, além de
fornecer espaco em suas paginas para estas influenciadoras.

Entendendo que esta evolugéo so foi possivel porque a tecnologia evoluiu tanto
gue atualmente vive-se conectado em rede e com a informacéo circulando, Recuero
(2009) explica que o modelo de negocios denominado peer-to-peer, também
conhecido como P2P, no qual uma empresa ou marca impde uma relacdo com o
consumidor e este consumidor ajuda a disseminar um produto ou servi¢o para outros
potenciais consumidores, através da relacdo das redes, como a internet e redes
sociais que fizeram com que o P2P fosse propagado de maneira incalculavel, abrindo

portas para novos meios de comunicacéao digital para entendimento dos clientes.
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Com isso, também aumentou a facilidade do consumidor de disseminar coisas
boas ou ruins sobre as marcas, ele utiliza da internet e seus principais meios para
ISSO:

O consumidor hoje exerce tal influéncia na comunicagdo das marcas que a
empresa que ndo prestar muita atencdo nisso corre o risco de quebrar,
mesmo investindo milhdes em midia. O consumidor hoje pesquisa no Google,
reclama do servico, 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 contetido sobre a marca, aliado ao comportamento de procura desse
conteldo na hora de decidir pela compra, faz com que sejam os
consumidores que decidam muitas vezes o destino da marca. O consumidor
€ ativo, ele escolhe a cor de seu carro no site da empresa; € ele quem muitas
vezes dirige todo o processo de compra em um comércio eletrénico; é ele

guem indica o produto por e-mail ou critica em um site (ADOLPHO, 2011, p.
123).

Bortholuzzi (2018) lembra que anteriormente, o produto, seja ele de moda ou
midiatico era apenas consumido da forma que era disponibilizado, sem nenhuma
coproducdao por parte do seu consumidor, mas, com a evolucao e impacto do ambiente
tecnologico, os consumidores passaram por uma mudanca, estes estavam
empolgados em se envolver com o ambiente tecnoldgico, e a partir disso eles
comecaram a fazer uso da internet para praticar seu papel ativo também na
comunicacao (ADOLPHO, 2011).

Cabe aqui, retomar o termo “prossumidor”, apresentado por Toffler (1980). O
prosumer dos dias atuais, consome, mas também produz algum conteudo valido para
as marcas, na moda esse consumidor pode ser alguém que auxilia na divulgacao ou
na producao de produtos e isso € visto como algo que pode aproximar a marca e seus
clientes, pois esse conteudo criado e disseminado por esse novo consumidor € uma
forte conexao entre a marca e seus clientes (TOFFLER, 1980 apud BORTHOLUZZI,
2018).

Esta conexao é tao forte 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 [...]". (ADOLPHO, 2011, p. 122)

Adolpho (2011) explica que antes de as marcas entenderem o prosumer, elas
acreditavam que quanto mais visibilidade dessem aos seus produtos, mais o0
consumidor ia sentir a necessidade de adquiri-lo. Com o surgimento desse novo

consumidor muita coisa mudou e os profissionais do marketing precisam estar sempre
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atentos, ja que se o publico cansar de algum produto ou néo tiver interesse em um
novo, nao ira adiantar publicidade para auxiliar nesta aceitacdo. (FRINGS, 2012)

Cietta (2017) reforca que o valor agregado ao produto pelo consumidor esta
diretamente ligado a experiéncia que sera vivenciada. O papel dele como produtor
também se valida nesse momento, pois ele podera perceber aquele produto com outro
valor, simbdlico, o qual ele sera responsavel por construir sentidos através dos
significados.

Nesse sentido, € importante que as marcas aprendam a utilizar disto a seu
favor, Adolpho (2011) aborda esse papel do consumidor quase como uma propaganda
gratuita, e de acordo com ele, levar esse fator em conta traria economias na verba
destinada a comunicagéo das marcas.

Este consumidor ndo apenas compra, mas também influencia outros a
comprarem. Para Motta (2014) essa influéncia pode ocorrer classificando esse
consumidor de duas maneiras, o gatekeeping, que € definido por ele como um
profissional que possui a intencdo de fazer publicidade ou gatewatching que é o
individuo que produz postagens por vontade propria, com o objetivo de alertar
individuos. Ele reforca também que essas mensagens divulgadas pelo consumidor
podem ser divulgando tanto um servico bom, quanto um ineficiente, em complemento
a isso, Saad Correa (2008) explica quem € este novo usuario:

O usuério é reconhecido como principal potencializador e propagador da
mensagem para outros grupos de pessoas. As mensagens sao baseadas em
experiéncias e formulagbes de opinides projetadas para causarem reacoes.
A mensagem passa a ter um carater muito especial deixando de ser s6 um
anuncio de convencimento para dar lugar a opinido de alguém que vivenciou

uma experiéncia e tem algo a dizer sobre isso. (SAAD CORREA, 2008. p.
156)

Pode-se encontrar duas contribuicdes de carater importante para a marca em
questao, a primeira delas, € um comentario em que a consumidora faz uma sugestao
para a marca criar um servigco que avise o cliente quando algum produto, até entao

indisponivel, tenha reposi¢éo na figura 11, a seguir:
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Figura 11 - Prosumer utilizando dos comentarios na rede social Instagram
para expressar sua opiniao

@ lojasrenner @ - Seguindo
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Fonte: Lojas Renner (2020).

As marcas também podem receber comentarios que aprovem ou nao 0O
lancamento de um novo produto, e, de acordo com Bortholuzzi,

Para as empresas de fast fashion, as redes sociais sdo uma ferramenta muito

importante ha comunicacao, pois tornam-se um canal direto entre elas e seus

consumidores, tendo em vista que seus feedbacks sdo extremamente

importantes para manter em producdo ou ndo o que fora planejado para uma
colegdo[...] (BORTHOLUZZI, 2018, p. 84).

Uma estratégia muito utilizada pelas marcas, com o objetivo de agrupar as
midias produzidas por seus seguidores é a do uso de hashtags. De acordo com uma
matéria publicada pelo Canaltech (2017), elas sdo um composto de palavras-chave
gue servem como uma espécie de etiqueta e sdo amplamente utilizadas em redes
sociais, principalmente o Instagram e o Twitter, rede social na qual elas tornaram-se
populares. Se buscar por uma hashtag sera possivel visualizar todos os videos,
imagens e informagbes relacionados a ela o que facilta o mapeamento de
determinados assuntos.

Traz-se agora o0 exemplo da marca Roxy com o uso da hashtag #momentoroxy.
Ao analisar o feed da marca, percebe-se que a mesma faz uso constante dela em
Seus posts e que seus seguidores também utilizam essa ferramenta nas suas
postagens, o que permite que a marca reposte alguns desses contelidos em seu feed.

E possivel identificar que a marca instiga seus seguidores a fazerem uso da hashtag
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com a proposta de que assim sera possivel aparecer no Instagram oficial da marca,
como é o caso na figura 12, a seguir, em que na primeira imagem € possivel ver o

post da cliente e na segunda o post com a foto da cliente no perfil oficial da marca.

+ss  dbeachsurf @@ P

‘ vaiinessas @ P @

oQv W

@ Curtido por vittoriafranceschi &
outras 522 pessoas

or tailavedoy e outras 158 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora com base em Roxy Brasil (2020) e Vanessa Castilhos (2020).

A marca Makai Bikini criou outra proposta para dar visibilidade as suas clientes
e seus produtos, optando por criar um perfil no Instagram somente para elas e
nomeando essas como Makai Babes. A marca pede que ao postar uma foto utilizando
uma das pecas da marca marque o perfil oficial da marca e apds uma curadoria
algumas dessas fotos sdo publicadas no perfil dedicado somente as clientes. Souza
e De Paula (2017) explicam esses processos como uma colaboracédo entre cliente e

marca na elaboracdo da comunicac¢ao, como é possivel visualizar na imagem a seguir:

Figura 13 - Perfil no Instagram criado pela marca Makai Bikini para divulgar as
fotos tiradas por suas consumidoras

Instagram AVOOe

; makai.babes [ - R
247 publicacdes 701 sequidores 347 sequindo
¢ y MAKAI BABES
* Porg ara ndo teren n
Tag aparecer aqui bem!
aibikini.com.br

Fonte: Makai Babes (2016).
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Como ja mencionado, o prosumer pode criar produtos junto a marca. E desta
forma, pode-se classificar a acdo da marca Melissa, a qual prop6e um concurso em
collab com qualquer brasileiro que tenha idade superior a 18 anos e queira participar
da cocriacdo de um modelo de calgado que seré langado mundialmente. O concurso
ja teve sua primeira edicdo no Reino Unido e desta vez ocorrera no Brasil, o objetivo
€ descobrir personalidades que se conectem com a marca e democratizar o design.
O vencedor seré escolhido da seguinte forma: os cinco finalistas sdo selecionados
pela marca e o vencedor sera decidido pelo publico em votacdo aberta (MELISSA,
[2020a]). De acordo com Bortholuzzi (2018) em situacfes como essa, a marca nao
estd pensando sozinha e sim esta utilizando de algo criado pelo consumidor para

coproduzir um produto final. Confira:

Figura 14 - Concurso realizado pela marca Melissa para uma collab com um
de seus seguidores
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Melissa (2020) e busca da #melissanextbrasil em Melissa
([2020b]).

De acordo com Raposo e Saad (2017), esse consumidor precisa se sentir uma

peca importante para a marca, para entdo achar que é valido fornecer opinides

relevantes na elaboracao do produto, para isso ele precisa:
[...] reconhecer seu papel de coproprietario da marca, fornecendo a ele a
sensacdo de pertencimento, de que aquele bem ou empresa foram feitos
especialmente para ele. S6 assim ele sera estimulado a interagir e participar

ativamente da alteracdo ou criacdo de produtos, nos quais ele projeta seus
desejos (Raposo; Saad, 2017, p.127).

Por fim, Adolpho (2011) explica que o foco néo esta na publicidade, ou seja na

propaganda dos produtos, mas sim em fazer a informacéo se espalhar, de acordo com
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ele esses consumidores precisam ser estimulados a passaram a diante as
informacbes que obteram, e € através desse processo que sera gerado um
fortalecimento entre marca e clientes e o nome da marca se fara presente.
Encerrado este capitulo e compreendida a importancia da cocria¢ado juntamente
dos prosumers, torna-se possivel dar inicio ao estudo qualitativo da marca Blue Man,

a qual servira de referéncia para a futura marca que sera desenvolvida neste trabalho.
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5 ESTUDO QUALITATIVO DA MARCA BLUE MAN

Neste capitulo sera feito um estudo qualitativo da marca Blue Man. A escolha
da marca se deu devido a autora deste trabalho ter pesquisado diversas marcas de
moda praia e ter encontrado poucas que abordem o consumidor apresentado no
capitulo anterior, o prosumer. Foram identificadas algumas marcas que utilizam do
prosumer como um coprodutor de conteddo, mas nenhuma em que eles
colaborassem no processo de criagéo das pecas.

Para esse capitulo sera analisada a aba institucional do site da marca, além de

entrevistas, videos e matérias em sites e revistas de moda que abordaram a marca.

5.1 Historico da marca

A marca é definida pela Texbrasil (c2015) como irreverente, descontraida,
colorida, confortavel, charmosa, com gosto de férias, diverséo e alegria.

Fundada em 1972, quando David Azulay inventou o biquini jeans de lacinho é
também conhecida por grandes sucessos, como 0s sungdes inspirados em shorts de
MMA, a tanga fininha, os maidés engana-mamaée e a calcinha sunkini (A BLUE MAN,
[20207]). De acordo, com video da trajetoria da Blue Man publicado no Instagram
pessoal de Sharon Azulay o inicio dessa histéria ocorreu da seguinte forma:

David juntamente de seu irm&o Simao, o qual era costureiro e sua mée, que
era estilista chegaram ao Rio e para ganhar algum dinheiro David colocou
alguns biquinis de criacdo da familia na bolsa, vendeu tudo e ainda voltou
com uma encomenda de 1.400 pecas de biquinis. Porém, ele tinha um
problema, pois os biquinis eram confeccionados em jeans e o material ndo
tinha elastano e portanto ndo cabia em todo mundo, a solu¢do dada foi cortar
as laterais e inserir amarracbes como fechamento para que ficassem

regulaveis e entéo, a solucao criada naquela tarde mudou a historia da moda,
pois nascia assim o primeiro biquini de lacinho do mundo. (SHARON, 2020)

A marca estourou quando a modelo Rose Di Primo comecgou a usar o biquini
jeans da Blue Man e mais tarde nos anos 1980, Monique Evans, que estava no auge
de sua carreira, fez 0 mesmo. David transformou seu pequeno negocio em uma

indUstria promissora.
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Figura 15 - David Azulay, fundador da Blue Man

Fonte: A Blue Man ([20207])

Do falecimento de David em 2009 até setembro de 2010 quem esteve no
comando da Blue Man, foi a Estilista Marta Reis, a qual tinha iniciado a trabalhar na
empresa no ano de 1997, segundo informacdo de Lee (2011). Na época também
houveram boatos de porque a estilista saiu, houveram suposicoes sobre um
descontentamento pela mudanca na marca, onde o DNA tropical e sexy havia sido
deixado por um estilo mais sdébrio e sofisticado.

A filha de David, Sharon, assumiu o comando no ano de 2011 junto de seu
primo Thoméaz Azulay, ambos com o DNA da moda, se revelaram uma bela dupla,
apresentaram desfiles incriveis e aumentaram o mix de produtos da marca
(TEXBRASIL, c2015).

No ano de 2009, a Blue Man possuia 12 lojas préprias e seis franquias de moda
praia no Brasil, na primeira metade da década de 1980 comecaram as exportacdes
para paises como Alemanha, Franca, Dinamarca e Itdlia (TERRA, 2009).

Com o falecimento de David, Eloysa Siméao, idealizadora do Fashion Rio enviou
uma mensagem ao site de Lilian Pacce (2009), falando um pouco sobre ele. Para ela,
David soube captar como o brasileiro, e principalmente o carioca, tratava a simples
peca de trés triangulos de maneira muito singular, para ela, ele transformou a forma
de todos verem um biquini ou uma sunga. E por falar em sunga, ele foi o responsavel
por quebrar a ideia de que o homem so6 usava sunga preta ou azul, trazendo as sungas
coloridas e mais ainda as estampadas. Sobre estampas, ela lembra que ele gostava
de transformar coisas populares em arte, como é o caso dos biscoitos globo e do mate
ledo consumidos na beira da praia. Ela reforga a dificuldade que os homens teréo para
encontrar sungas tao bem feitas quanto as de David, que eram pensadas de homem
para homem, e de acordo com ela, possuiam a cara da moda e a proporcéao perfeita
entre as pernas (LILIAN PACCE, 2009).
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A marca se orgulha de, ap6s 40 anos, ainda manter a principal ideologia de seu
fundador, pois David dizia “querer ser uma marca brasileira e ipanemense”
(TEXBRASIL, c2015). Oliveira (2014) afirma que a marca foi pioneira no segmento de
moda praia no Brasil, seguida por Bumbum, Lenny e Salinas. Para ela, o criador da
marca foi:

0 visionario do beachwear brasileiro. Frequentador assiduo das praias
cariocas inspirou-se nas criacées do seu irmao, Simdo Azulay. Ele enxergou
em pequenos pedagos de pano uma oportunidade de fazer dinheiro com um

investimento pequeno, ja que a quantidade de tecido gasto para cada peca
era minima. (OLIVEIRA, 2014, p.87)

A autora também reforca que as estampas desenvolvidas pela marca sempre
foram um diferencial, a estampa que conferiu a marca sucesso internacional foi a da

bandeira dos Estados Unidos e posteriormente as estampas tropicais.

Figura 16 - Biquini Blue Man estampa EUA 1972

o

Fonte: (A BLUE..., [2020?])

Maia (2014) reforca essa identidade da estamparia trazida pela marca, pois, de
acordo com ela, a marca desenvolveu um estilo préprio de valorizacdo do Brasil,
nomeado por David como “terra brasilis”. Nestas estamparias s&o geralmente
utilizadas representacdes da selva, araras, tucanos, plumagens, coqueiros e florais.

Rodrigues e Acioli (2007) explicam ainda, que a internacionalizagdo da marca
reforgcou o uso das estampas tropicais, fazendo a marca investir na cultura brasileira.
Para eles, a estratégia era voltada até demais no estrangeiro, mas também deu
resultado positivo com o publico brasileiro. A marca busca referéncia das rendeiras,

dos pescadores, das aldeias indigenas, mas também retratando o humor carioca.
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Em 2012, quando a marca completava 40 anos, Sharon tinha apenas um ano
de moda praia e 20 anos de idade, e ja lancava um desfile no Fashion Rio, em
homenagem a trajetéria da Blue Man, homenagem também as outras empresas de
moda praia e a seu pai David Azulay. Para ela o pai € como um amuleto da sorte e
para representar isso ele foi colocado em uma das estampas da colecéo, dando tchau
na beira da praia de Ipanema (YAHN, 2012).

Thomaz Azulay, diretor criativo da marca na época, concedeu uma entrevista a
Oliveira (2014), onde explica que acredita que a moda praia € uma das que mais
molda o corpo feminino, citando como exemplo o modelo asa dela nos anos 1980,
qgue, de acordo com ele, deu maior destaque para as coxas e fez com que as mulheres
almejassem por defini-las através da pratica de exercicios fisicos.

De acordo com ele, a tabela de medidas da marca foi desenvolvida ha mais de
40 anos e se mantém igual, jA que € uma modelagem que funciona e qualquer
modificacdo ocorre em cima desta base. Ele conta um pouco sobre a escolha das
modelos para desfile, que elas ndo podem ser tdo magras como na maioria dos
desfiles de moda, precisando ter um pouco mais de bunda, coxas e busto, porém,
ainda assim ela ndo é perto do real da maioria das clientes. Ele explica ainda que néo
se sabe por que essas modelos ficam melhor na passarela, mas que os dados indicam
gue funciona. Quando o assunto sdo as modelos de fotografia, ndo sdo exigidos os
mesmos padrdes, exceto se for um catalogo mais conceitual (OLIVEIRA, 2014).

Em relacdo as grades de tamanho, Thomaz confessa que a maior parte de sua
producao esta no tamanho P, seguido pelo PP, mas que contempla todos os tamanhos
cuidando qual a modelagem € ideal para cada tamanho. Ele complementa também
que eles atendem a todos os tipos de silhuetas, possuindo modelagens que
contemplem a todos os tipos de corpos. Ele estabelece uma ordem de diferenciais
para a marca, mas classifica a modelagem como o principal, seguida da estamparia
de qualidade e por fim utilizar uma matéria-prima recente e de qualidade (OLIVEIRA,
2014).

Em 2014, Sharon assume o controle sozinha e insere suas novas apostas no
lifestyle home e fitness (TEXBRASIL, c2015). Além destes, Sharon também tem o

desejo de ampliar a linha infantil e criar o tal mae tal filha e tal pai tal filho (LEE, 2011).
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Figura 17 - Sharon e Aaron com roupa tal mée tal filho
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Duarte (2014) entrevistou Thomaz Azulay sobre sua saida da marca, e ele
explica que a prima Sharon sempre esteve a par de seu desejo por um negaocio proprio
e que a historia dos primos se parecem muito com a de seus pais, ja que quando
chegaram ao Rio vindos de Belém, Simon e David trabalharam juntos e depois cada
um criou sua marca, respectivamente Yes Brazil e Blue Man, desta forma os primos
entendem o processo cOmo necessario, comecar junto para depois seguirem seus
passos separados. Mesmo saindo do cargo de diretor criativo, Thomaz ainda ficara
responsavel pelas parcerias da Blue Man com outras marcas.

Nesta mesma entrevista, foi possivel conversar com a Sharon e ela explicou
gue teve muito medo de assumir a marca com apenas 18 anos, principalmente porque
a empresa ja tinha 40 anos, mas ela disse que o pai dela ja havia ensinado que, ele
nao era um estilista e ela também néo é, mas tinha o olhar (DUARTE, 2014).

Lilian Pacce (2014) lembra que neste ano, a marca completava 42 anos de
existéncia e criou uma colecdo com ar vintage, recriando as suas pecas mais
conhecidas dos anos 1970, dentre elas 0 maib de lurex, a nova versao do biquini jeans
e do biquini com estampa dos Estados Unidos, conforme pode-se observar na figura
18:
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Figura 18 - Nova verao Blue Man biquini com estampa dos EUA

Fonte: Lilian Pacce (2014).

Segundo o préprio site da marca, ela € hoje representada por Sharon e seu
marido Michel Tauil. No site, a equipe e o publico sao descritos da seguinte forma:

Mergulhos longos e refrescantes continuam a energizar e a inspirar esse time,

gue tem o sol como moeda e nunca para. Cria, recria e reinventa o beach

culture carioca, brasileiro, mostrando pro mundo o que h& de melhor neste

pais tropical e bonito por natureza. Povo de cabelo ao vento e sorriso facil,

gue vive no mais rico casamento de praia, fauna e flora do mundo. Ai fica facil
pra gente fazer bonito. Sempre (A BLUE MAN, [20207?]).

Nos anos de 2017 e 2018 a marca assinou collabs com a rede de fast fashion
C&A (figura 19). Aléem da Blue Man, também participaram dessa coleg¢do outras
marcas de moda praia, como Agua de Coco, Triya, Lenny Niemeyer e Cia Maritima
(LILIAN PACCE, 2018).
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Figura 19 - Vestido colab C&A + Blue Man

.

'Fvéhté:v PacEé (2018)

Sobre as tendéncias, Sharon explica que para ela fazer pesquisa dentro da
Blue Man é ir a beira de Ipanema, e ainda refor¢ca que a Blue Man respira Brasil e
guestiona ao entrevistador “se a menina ndo esta mais amarrando o biquini no
pescoco e td amarrando nas costas, vocé acha que eu vou ver isso em Nova York?”.
Ela se p6e ao posto de consumidora e comenta que ndo vé o desfile de ninguém para
entrar em uma loja, que para chegar nela, a comunicacao precisa vir de outra maneira,
o desfile é para as 100 primeiras pessoas que sao editores de revista e ndo para 0s
consumidores. Para isso, ela traz o exemplo da marca Farm, que nao faz desfiles,
mas investe muito em outros meios de comunicacao e isso, de acordo com ela, traz
muito mais venda (SHARON, 2015).

Sobre as exportacbes da marca, no ano de 2014 a gerente comercial de
atacado e exportacdo da marca explicou que apesar de corresponder somente a 5%
das operacdes da empresa, a rentabilidade dessas marcas € 25% maior do que no
Brasil, além de a exportacdo ser uma saida para o periodo em que no Brasil ndo é
verao, pois de acordo com ela o verdo significa a maior parte das vendas da marca
(SINTEX, 2014).

Para Sharon, € motivo de orgulho falar que as grandes marcas de moda praia,
foram todas compradas e que por tras da Blue Man tem uma menina jovem, que esta
honrando o que o pai construiu e trazendo um pouco dela para o que ja era a marca.
(SHARON, 2015)
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ApOs a analise destes dados, o trabalho passa agora a observar o publico-alvo

da marca, buscando compreender melhor o seu consumidor.

5.2 Publico-alvo

A principal tarefa para uma marca conquistar seu consumidor € estar ciente de
quem é seu publico-alvo. Para Treptow (2013), o publico-alvo pode ser definido da
seguinte maneira: existe o consumidor e o comprador e eles ndo necessariamente
Sdo a mesma pessoa, ela explica que no caso de um produto para um bebé quem
compra o produto sdo os pais ou familiares e quem consome € o bebé, ela define os
pais como mercado alvo primario e os amigos da familia que presenteiam como
mercado alvo secundario.

O publico-alvo da marca Blue Man se atem principalmente a mulheres, sendo
estas acima dos 30 anos e algumas ja com filhos, este publico valoriza muito a
estamparia, que é uma identidade da marca, bem como a qualidade da modelagem e
caimento das pecas, além disso a maior parte desfruta do lifestyle carioca e frequenta
muito a praia. Sendo assim, a figura 20 apresenta um moodboard que deixa isso mais

claro:

r
- A 3 s i \ ~
= oy /o R ‘

Fonte: Elaborado péla autora com imagens do Pinterest (2020).

Apesar da maioria do publico ser esse mencionado anteriormente, a marca
também contempla mulheres de diferentes faixas etarias, homens, criancas e
adolescentes. Por esse motivo, eles também foram contemplados na imagem, mesmo

que em menor proporgao.
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Apos a andlise destes dados, o presente estudo passa agora a observar o mix
de marketing usado pela marca, buscando compreender melhor o seu posicionamento

no mercado.
5.3 Mix de marketing

O mix de marketing, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), trata-se de um
combinado denominado de 4 Ps. Segundo eles, para que uma marca entregue a sua
proposta de valor, ela deve desenvolver um produto ou servico que satisfaca as
necessidades de seu publico, apos isso deve decidir o valor que ir4 cobrar nesse
produto, e como disponibilizara esse produto para a populacdo, por fim deve-se
pensar em como ird comunicar esse produto e convencer a publico a compra-lo,

conforme apresenta a figura 21 a sequir:

Figura 21 - 4 Ps do Marketing
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Fonte: KOTLER e KELLER (2006, p. 17).

Posner (2015) explica ainda, que cada empresa pode constituir sua receita, de

acordo com aquilo que mais precisar:

o marketing mix pode ser considerado como uma receita, em que 0s quatro
ingredientes (produto, preco, praca e promoc¢ao) podem ser misturados em
qguantidades variaveis, com uma pitada extra para mais realce daquele
componente que é mais adequado a empresa, a marca ou o produto em
guestdo (POSNER, 2015, p. 41).
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Para a autora (2015) € importante que uma marca formule essa receita
pensando se o produto estd adequado para o segmento de mercado, com a
precificacdo adequada, com o mix de produtos adequado, na praca correta e no
momento ideal, é igualmente importante que estes sejam comunicados para o publico-
alvo correto de maneira transparente e eficiente sobre o produto ou servico em
guestao.

Cobra (2008) é um pouco mais especifico e traz a questdo de que os 4Ps
precisam estar alinhados com o consumidor, no caso do P de produto precisa estar
de acordo com o que o cliente deseja consumir, o de Preco deve estar alinhado com
o poder aquisitivo desses clientes, o P de praca precisa estar adequado ao que o
consumidor mais circula, seja ele o ambito digital ou fisico, por fim o P de promocéo
deve estar conversando com o tipo de publicidade e propaganda que esse consumidor
costuma assistir.

Passa-se agora a explicar cada um dos Ps praticados pela Blue Man, iniciando
pelo preco, que pode ser definido por Cobra (2009, pag. 168) como “tudo que o
consumidor percebe ter dado em sacrificio para obter o produto”, o autor ainda
complementa que o preco € algo importante desde o momento que ele € alto para
valorizacdo de tal produto, até o0 momento em que esse preco € reduzido para
estimular o fechamento de uma venda.

Entendendo o que esta incluso no preco Posner (2015) explica que estao
inclusos, preco de fabricagéo, precos de venda no atacado e no varejo, os futuros
descontos e a margem e o lucro.

Posner (2015) explica que é preciso fazer uma pesquisa de mercado antes de
definir o preco de um produto, nessa pesquisa ela sugere que sejam analisadas
guestdes como percepcéao de preco pelos clientes, o que os clientes consideram uma
boa relacédo de custo X beneficio, o quanto os clientes estao dispostos a pagar por tal
produto, qual o produto em que os clientes estdo dispostos a pagar um valor mais
elevado e por fim, qual o preco esta sendo praticado pelos concorrentes.

Kotler e Keller (2006) afirmam que uma empresa, precisa primeiro definir onde
deseja posicionar sua oferta de marcado, para depois precificar o produto.

Na marca em questdo, foi possivel perceber através do E-commerce
([20207?]a), e utilizando os filtros de menor e maior preco, que 0S pre¢cos mMinimos
variam entre R$ 60,00 para pecas em promocao de até 50% off, todas as pecas de

menor valor se tratavam de calcinhas de biquini, seguidas por partes de cima de
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biquini. J& a peca mais cara do site € um maié de manga longa que esta em promocao
de R$ 519,00 por R$ 363,00, como pode se observar na figura 22:

Figura 22 - Pegas com maior valor no site da marca Blue Man
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Fonte: E-commerce ([20207]a).

Em pesquisa realizada através do filtro de faixa de precos no e-commerce da
marca, consegue-se identificar em que faixa esta a maior parte dos produtos da

marca.

Figura 23 - Divisao faixa de preco Blue Man

Faixa de preco —

Fonte: E-commerce ([20207]a).

Seguindo a ordem da figura 23, na primeira classificacdo estao presentes 234
produtos, na segunda 75 produtos, na terceira 64 produtos, na quarta 9 produtos e na
quinta e ultima, apenas um produto, com isso conclui-se que, a maior parte dos
produtos custam até R$ 100,00. E importante ressaltar que na data de acesso ao site,
25/04/2020, boa parte dos produtos estavam com descontos que iam de 30% a 50%
(E-COMMERCE, [20207]a).

O segundo P abordado € a praca, também conhecida como centro de

distribuicdo. Esse P, de acordo com Posner (2015), comtempla desde o0 momento em
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gue a peca esta em transporte, armazenamento e por fim a distribuicdo que fara com
gue esse produto chegue até o consumidor final, nos canais de venda. Por canais de

venda pode-se considerar:

Os principais canais de venda pelos quais o produto passa para chegar até
o consumidor final s&o:

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

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

- Os catédlogos. Algumas empresas comecam vendendo seus produtos por
meio de catalogos, expandindo depois para lojas fisicas ou operando por
meio de um sistema de concesséao 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 e 0s eventos de
Moda, ou feiras de artesanato e agricolas;

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

Na marca em analise, a pesquisa foi realizada somente através do ambiente
virtual, devido a n&o existir nenhuma loja fisica na cidade de Porto Alegre. A marca,
Blue Man apresenta pontos fisicos proprios nas cidades de Vitéria, no estado do
Espirito Santo e no estado do Rio de Janeiro nas cidades Buzios e Rio de Janeiro.
Além das lojas préprias, a Blue Man conta com revendedores multimarcas nos
estados do Alagoas, Bahia, Espirito Santo, Minas Gerais, Parana, Rio Grande do
Norte, Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro, Roraima, Santa Catarina, Sergipe e S&o
Paulo (LOJAS E REVENDEDORES, [20207?]).

De acordo com o site da marca, atualmente sdo 11 lojas fisicas proprias, sendo
todas localizadas na regido Sudeste e 57 lojas multimarcas, distribuidas da seguinte
maneira: 29 lojas (51%) na regido Sudeste; 15 lojas (26%) na regido Nordeste; 12
lojas (21%) na regido Sul e uma loja (2%) na regidao Norte (LOJAS E
REVENDEDORES, [20207]).

A marca também possibilita que os clientes facam compras na sua loja online
(FIGURA 24). Conforme se pode observar, o E-commerce ([2020?]b) € bastante
funcional e entrega mais do que apenas a venda do produto quando oferece uma
tabela de medidas para consulta, no caso de eventuais duvidas do cliente referentes
ao tamanho, minimizando o obstaculo de ndo poder experimentar a peca antes de

comprar, o site também conta com dicas de lavagem da peca.



67

Figura 24 - Ambiente virtual marca Blue Man
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Fonte: E-commerce ([20207]b).

Além de possibilitar a venda através de seu e-commerce, a Blue Man distribui
pecas em plataformas multimarcas como a Dafiti, Kanui, Zattini e também no e-
commerce da loja C&A com pecas da sua collab (GOOGLE, 2020a).

Depois de compreender o P de praca, o trabalho apresenta uma analise sobre
o P de produto. O produto de moda € mais do que o objeto, ele engloba desde o
design da peca, caimento, modelagem até beneficiamentos (POSNER, 2015). A
autora ainda estabelece algumas questbes que ela acredita serem necessarias

responder na elaboracdo de um produto de moda. Sao elas:

- Os produtos séo 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?

- A oferta total do produto, ou da linha, responde as diversas necessidades
relacionadas aos clientes-alvo?

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

Compreendido o conceito de produto, passa-se agora na analise do mix de
produto da Blue Man, que é bastante variado. A marca contempla itens de moda praia
e pos-praia, sendo estes divididos em feminino, masculino, infantil/teen e acessorios.
Dentro dessas categorias encontram-se subdivisbes, como por exemplo ao acessar 0
menu ‘feminino’ € possivel encontrar as categorias biquini, maid, vestido, macacéo,
saia, short, calca, chemise, blusa, calcinha e sutia (HOME, [20207?]a).

Além desses produtos, a Blue Man, aproveitando a oportunidade atual do

mercado, passou a vender mascaras de protecéo para a Covid-19 (pandemia mundial,
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gue ocorre no momento em que esse estudo esta sendo realizado). A marca também
implementa um novo servi¢o devido a pandemia, o de delivery. A proposta da marca
Sao roupas para experimentar no conforto e seguranca de casa, onde o consumidor
irA receber uma sele¢do de produtos, experimentar e pagar somente por aqueles que
mais gostar, ambos os servicos foram divulgados através de banners digitais na

pagina inicial do site da marca (HOME, [20207]a).

Figura 25 - Moodboard produtos Blue Man
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Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em E-commerce ([20207]c).

Com o moodboard apresentado acima pode-se observar que as cole¢des
propostas pela marca sempre contam com estampas e estas sao aplicadas em
produtos para todos os publicos que a marca visa atender, além disso a marca
contempla variadas modelagens.

Compreendido o P de produto, a autora passa ao P de promog¢éo buscando
compreender como a marca divulga esses produtos e servicos. A promocao € definida
pela forma como a marca se comunica com o0s seus clientes, através de todos os
canais disponiveis, estes canais sdo de suma importancia para a realizacdo do mix
comunicacional que inclui “[..] publicidade, promog¢ao de vendas, relagdes publicas,
vendas pessoais ou de marketing direto [...]” (POSNER, 2015, p.49).

S&o considerados meios de comunicacdo de moda desfiles, como as
conhecidas fashion weeks, revistas como Vogue, Harper's Bazar e Elle, além das
relacdes publicas e o alvorogo das publicidades em torno de pessoas influentes, como
€ o0 caso dos digital influencers, frutos do desenvolvimento das redes sociais
(POSNER, 2015).
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No quesito dos influenciadores a marca utiliza de embaixadores para a
divulgacao de seus produtos, chamados de ‘embaixadores do sol’, a marca conta com
famosos como o cantor Michel Telé e familia, a atriz Juliana Paes, a atriz Bruna

Marquezine e a digital influencer Stephanie Viegas (BLUE MAN, 2018).

Figura 26 - Michel Tel6 e familia em destaque do stories da marca Blue Man

Fonte: Blue Man (2018).

A marca utiliza como uma estratégia offline de divulgacdo de colec¢des o
Fashion Resort, o qual participou em 2020. Dessa forma, gera midia em diferentes
canais como jornais, colunas online, revistas como um efeito cascata, conforme pode-
se observar na matéria da Purepeople, a qual divulgou a participacdo da marca no
evento localizado na Bahia, como apresentado na figura 27:
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Figura 27 - Desfile Blue Man Fashion Resort

Fonte: Fasoli (2020).

A marca também faz parcerias com marcas que estdo engajadas em questdes
sociais, relacionadas ao meio ambiente, como a Ahlma. No ano de 2017, a empresa,
juntamente com a Ahlma e a Vicunha téxtil fez uma acao para cocriar uma minicolecao
de moda praia, toda em denim (FIGURA 28). Toda a colecéo foi desenvolvida com
denins sustentaveis Eco Recycle, reduzindo o impacto no meio ambiente uma vez que
utiliza menos algodao virgem, a partir de restos de tecidos. O processo de tingimento
é feito com uma reducao de 80% no consumo de agua, sendo esta tratada e grande
parte reutilizada. (ABIT, 2017).

Figura 28 - Collab meio ambiente

Fonte: ABIT (2017).
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A marca tem bastante presenca digital, mantendo principalmente a sua pagina
no Instagram atualizada (BLUE MAN, [2020?]a). Com uma comunicacdo leve, uma
frequéncia de postagens de duas a trés por dia, posts com textos curtos e diretos,
divulgando promogdes, fotos das cole¢cdes, mandando recados positivos e criando
estratégias para ter mais engajamento e contato com seu publico que nao
necessariamente tenha algo relacionado ao assunto moda praia, como as lives de
bate-papo que acontecem diariamente no canal da marca e séo divulgadas por I4.
Essas lives sdo dos mais diversos assuntos, desde receitas até meios de prevencao
e cuidados em relacéo a saude, sendo feitas em parceria com autoridades do assunto,
produzindo conteudo relevante e se aproximando do seu publico-alvo. O Instagram &
a ferramenta mais explorada pela marca, tendo 153 mil seguidores (dados coletados
em 25/04/2020), como mostra a figura 29:

Figura 29 - Instagram marca Blue Man
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Fonte: Blue Man ([20207]a).

Ainda no Instagram, em um periodo em que a marca esta com suas lojas todas
fechadas, devido a pandemia da Covid-19, foi desenvolvida uma estratégia para
venda. No primeiro destaque, com o nome ‘vendedores’ encontra-se uma foto de cada
um deles, acompanhada da loja em que ele atende e para receber atendimento
exclusivo daquele vendedor para compras na internet € s6 enviar uma mensagem
direta (BLUE MAN, [20207?]b).

A péagina do Facebook da Blue Man tem alguns posts replicados diretamente
do Instagram, portanto segue a mesma narrativa (BLUE MAN, [20207?]c). Entretanto,

recebe bem menos atencdo que a outra ferramenta, ainda assim conta com 79.484
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curtidas (dados coletados em 25/04/2020), praticamente a metade do numero de

pessoas que curtem a pagina no Instagram, como nos traz a imagem a seguir:

Figura 30 - Facebook marca Blue Man
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Fonte: Blue Man ([20207?]c).

Foi possivel encontrar perfil da marca tanto no Twitter, quanto no Youtube,
contudo, ndo recebem atualiza¢cdes ha mais de um ano ambas as contas, sendo as
altimas postagens realizadas em 2018 e 2017, respectivamente (BLUE MAN, [20207?]d

e BLUE MAN, [20207]e). Observe na imagem que segue, o perfil da marca no Twitter:

Figura 31 - Twitter Blue Man
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Fonte: Blue Man ([20207]d).

Outra estratégia de divulgagdo sdo os anuncios no Google Ads, sendo estes
bem direcionados ao publico-alvo e dando possibilidade de mensurar os resultados
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de maneira bem assertiva. Quando pesquisados 0s termos moda praia, 0 segundo
anuncio patrocinado que aparece € o da Blue Man, conforme se pode conferir a seguir:

Figura 32 - Divulgacéo da marca através do Google Ads
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Fonte: Google (2020b)

O visual merchandising ou vitrinismo também é uma forca de promover e
comunicar os produtos de uma marca e, de acordo com Cobra (2009, p.151), € o que
torna este P do mix de marketing o de maior impacto para o consumidor. Fatores como
‘o tamanho da loja, o layout, a decoracdo, as cores, a atmosfera, a apresentacao
externa da loja, a apresentacéo interna da loja, a iluminagéo, os odores e perfumes,
as paredes, apelo ao tato, som, apelo ao paladar [...]” sao fortes influenciadores no
interior de uma loja.

Como mencionado, ndo foi possivel realizar pesquisa em loja fisica, mas
buscou-se imagens da internet para analisar a estratégia da marca em relacédo ao
Visual Merchandising (VM) e foi possivel identificar que a marca costuma mesclar um
visual praiano, com elementos como cordas, madeira e folhagens com um visual
urbano através de itens modernos de decoracéo, iluminacéo e uso de tons de cinza e
metalizados, pode-se observar na figura 33:
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Fonte: Tripper Arquitetura (2012).

Por fim, conhecendo que o DNA da marca, que é carioca e de Ipanema, faz
muito sentido essa mescla entre a cidade e a praia usado no VM da marca,
principalmente, por muitas lojas estarem em shoppings que séo totalmente urbanos.

Concluida a analise dos 4Ps apresenta-se agora um novo P, ainda pouco
conhecido, mas de suma importancia para a elaboracdo desta pesquisa, pois se trata
do P de pessoas, visto que a pesquisa esta trabalhando com prosumers.

Posner (2015) explica que o P de pessoas vai muito além dos consumidores e
contempla também qualquer pessoa envolvida com a marca, S840 pessoas que
agregam valor ao produto final, estas podem ser “[...] funcionarios, sécios e acionistas,
colaboradores, produtores e fornecedores” (POSNER, 2015, p.51).

Se tratando de funcionérios, a marca Blue Man possui um destaque nomeado
‘Nossa Praia’ no Instagram onde apresentam para os seus seguidores quem trabalhou
na criacdo da peca, da estampa, da modelagem, do corte, da pilotagem, quem
embalou e até quem enviou (BLUE MAN, [20207?]f). Como traz a imagem 34, que

segue:
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Figura 34 - Destaque do Instagram ‘Nossa Praia’
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Fonte: Blue Man ([20207]f).

Os produtores podem também remeter ao novo consumidor, 0 prosumer ou
seja, € quem produz produtos ou contetdos de forma cocriada com a marca. Nesse
sentido a marca também possui o destaque ‘Apareca Aqui’ no qual ela instiga seu
consumidor a utilizar a #prafazerbonito facilitando o mapeamento dos posts, no
momento em que este consumidor postar uma foto vestindo alguma das pecas
comercializadas pela marca, ele podera aparecer no destaque dedicado somente a
eles (BLUE MAN, 2020b). A marca além de publicar essa foto tirada pelo consumidor
coloca um link que direciona o cliente para a localizacdo daquela determinada peca

em seu site conforme figura 35:

Figura 35 - #prafazerbonito
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Blue Man (2020b) e E-commerce ([20207?]d).
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Apoés analise do P extra, a pesquisa aborda dois concorrentes da marca Blue

Man: Salinas e Cia Maritima.

5.4 Analise de Similares

Neste momento passa-se a analisar duas marcas que a Blue Man possui como
concorrentes, ocorrendo a analise em um primeiro momento da marca Salinas e em
um segundo momento da Cia. Maritima, neste cabe analisar a forma como as
concorrentes se posicionam quanto aos P’s do Marketing, de forma que torne possivel
ver em qual cada uma das trés se destaca. Para essa analise se fara uso dos sites na

aba histéria da marca, bem como aba de produtos e analise de redes sociais.

5.4.1 Salinas

A primeira concorrente a ser analisada é a marca Salinas, fundada em 1982
por Tunico e Jacqueline De Biase, e, assim como o Blue Man, também comecou
ganhando o coracdo das cariocas, para depois ganhar todo o Brasil. A marca se diz
descontraida e descomplicada, como o estilo da mulher carioca (HISTORIA DA
MARCA, [20207]).

No ano de 1988 foi inaugurada a primeira loja da marca, em Ipanema. Nessa
época a marca se consolidou no mercado nacional e internacional, foi também o inicio
das participacbes em desfiles. Com relacdo as exportacdes, hoje a marca esta
presente em mais de 20 paises, sendo alguns deles EUA, Franca, Japéo, Russia,
Alemanha, Portugal, Espanha e Grécia.

Atualmente a marca se mantém sobre a dire¢&o criativa de Jacqueline, porém
faz parte do grupo Inbrands, ao contrario da Blue Man, que ndo pertence a nenhum
grupo (HISTORIA DA MARCA, [20207]).

Assim como na marca analisada anteriormente, serdo analisados os 5Ps do
mix de marketing, sendo eles preco, praca, produto, promocéo e pessoas. No P de
preco, analisou-se o site da marca e é importante ressaltar que a marca em questéo
nao conta com remarcagcdes no momento da pesquisa, portanto os pre¢os estdo bem
mais elevados do que na marca Blue Man, que esta com praticamente todo o site

remarcado. Compreendido isso, encontraram-se produtos com o valor minimo de R$
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78,00, como um chinelo da collab Salinas + Ipanema, e a peca mais cara custa R$
634,00, uma parka (E-COMMERCE, [20207?]e).

Quanto ao P de praga, a marca, assim como a Blue Man, conta com vendas no
ambiente virtual (E-commerce, Facebook e Instagram) e no ambiente fisico,
atualmente 43 lojas distribuidas entre os Estados do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e nas
principais capitais, além de contar com 300 multimarcas em todo o pais e grandes
lojas internacionais como Barney’s NY, Moda Operandi, Intermix, El Corte Inglés e Le
Bon Marché (NOSSAS.., [20207]).

Adentra-se agora no P de produto, e, assim como a Blue Man, a marca trabalha
com um vasto mix de produtos, contemplando a moda praia e também pds-praia,
sendo estes divididos em biquinis, maibs, roupas, acessorios, infantil e masculino (E-
COMMERCE, [20207]e).

O P de promocao, pode ser encontrado em revistas de moda nacionais e
internacionais, como é o caso da Sports lllustrated e Vogue. Pessoas de grande home
também ja participaram de eventos da marca e vestiram suas pecas, como Madonna
e Naomi Campbell (HISTORIA DA MARCA, [20207)).

No site, a marca conta com algumas desatualizacées nesse quesito, como por
exemplo, a ultima campanha divulgada pela marca foi no ano de 2017, encontrada na
aba Campanhas ([20207]b), assim como o ultimo catdlogo publicado e a ultima
cobertura de desfile da marca (DESFILES, [20207]). A marca também trazia em seu
site a clipagem, ou seja, as matérias e editoriais em que era mencionada, como em
jornais e revistas, mas também ndo alimenta essa aba desde 2015 (CLIPPING,
[20207)).

Como forma de promocéo, a marca ja realizou collabs com diversas marcas,
como Adidas e Tommy Hilfiger, mas ndo somente de vestuario também ja teve
parceria com a marca Melissa, Birkenstok e Ipanema, ambas de calcados
(PARCERIAS, [20207)).

Ainda no P de promogdo, visitou-se as principais redes sociais da marca e foi
possivel encontrar o respectivo nimero de seguidores. No Instagram a empresa conta
com 229 mil seguidores

e tem sua participacdo ativa com aproximadamente uma postagem por dia
(SALINAS, [2020?]a). Em comparacdo a marca Blue Man, é importante frisar que
durante a pandemia do Covid-19 a marca n&do criou nenhum servico ou produto

especifico para o contexto. No Facebook possui 341.749 seguidores com postagens
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repostadas da rede social anterior (SALINAS, [2020?]b), ja no Twitter contendo 2.073
seguidores e tendo realizado a ultima postagem no ano de 2014 (SALINAS, [20207]c).
Os dados foram todos coletados em 26/04/2020.

Figura 36 - Instagram Salinas
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Com relagdo ao P de pessoa a marca menciona que conta hoje com
aproximadamente 400 colaboradores (HISTORIA DA MARCA, [2020?]). Como fonte
de cocriacdo de conteldo, a marca também faz uso da hashtag #veraosalinas e essas
postagens sdo publicadas no destaque ‘#regram’ (SALINAS, [20207?]d). Se
preocupando com o possivel consumidor, a marca também costuma responder 0s
comentarios em redes sociais.

Passa-se agora a fazer o mesmo processo de pesquisa para analisar o

segundo concorrente, a Cia Maritima.

5.4.2 Cia Maritima

A Cia Maritima foi fundada no ano de 1990 pelo grupo Rosset, e, de acordo
com informacdes da aba Quem Somos ([20207?]), eles sdo a maior empresa de moda
praia existente na América Latina. O grupo Rosset é a maior tecelagem produtora de
tecidos com lycra da América do Sul, e conta com tecidos e aviamentos de alta
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tecnologia, além de estampas exclusivas, e, devido a esses atributos, a empresa é
hoje uma lancadora de tendéncias no segmento.

A marca é a maior das trés analisadas até agora e tornou-se mundialmente
conhecida através de desfiles com resultados de sucesso, a marca utiliza muito do
gue ha de tendéncias internacionais adaptando o estilo para os paises em que atua
(QUEM SOMOS, [20207)).

Assim como nas marcas anteriores, debruca-se agora sobre a analise dos Ps
do marketing aplicados pela Cia Maritima. Com relacéo ao P de preco, o item de valor
mais baixo custa R$ 61,80, sendo este uma bolsa de praia, e o de mais alto valor sai
por R$ 488,60, sendo um vestido que esta com 30% off e custava R$ 698,00. Assim
como a marca Blue Man, a Cia Maritima est4 com seu site remarcado, em sua maioria
em 30% (E-COMMERCE [20207]f).

Trazendo o P de praca, a marca pode ser encontrada em mais de 1.000 pontos
de venda no Brasil, além de trabalhar com multimarcas do mundo inteiro (QUEM
SOMOS, [20207]). A marca também direciona seus clientes através do Facebook e
Instagram para compras em sua loja online (E-COMMERCE [20207?]f).

Na abordagem do P de produto, buscou-se os dados através do site da marca,
e assim como suas concorrentes analisadas anteriormente, a marca também conta
com moda praia e pos-praia, e divide seus produtos da seguinte forma mai6 e body,
bolsas e acessorios, moda e saidas e por fim biquinis. A diferenca é que a marca nao
conta com o setor masculino e nem kids/tens (HOME, [20207?]b).

Tratando-se do P de promocéao, analisou-se as redes sociais da marca e seu
site. No site foi possivel encontrar duas novidades para agradar aos clientes, séo elas
playlist na plataforma Spotify e trés presets de edicdo com a cara do verao para o
aplicativo Lightroom (SUMMER PACK, [20207?]). Assim como a Blue Man, a marca
também criou contetdos diversos para entreter seu publico durante a situacdo atual
de pandemia, trazendo pessoas para falarem sobre maquiagem, cuidado com o
cabelo e até edicao de foto de maneira simplificada, ambos salvos nos destaques do
Instagram da marca (CIA. MARITIMA, [20207?]a).

Como agao promocional a marca criou a promocédo palito premiado, em que
junto da Rocinha sorvetes desenvolveu um picolé em que o prémio é um desconto
que pode ser utilizado no e-commerce ou loja fisica (CIA. MARITIMA, [2020?]b). Outra
forma de promocéo da marca foi a criacdo de gifs para a rede social Instagram (CIA.

MARITIMA, [2020?]c). Também foram elaborados pela marca, filtros com o objetivo
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de disseminar o proposito de uma das suas colecfes, esta estava ligada ao meio
ambiente e prometia que 100% dos lucros seriam revertidos para a preservacao das
oncas pintadas, projeto da ONG @amparanimal (CIA. MARITIMA, [20207?]d).

A marca também faz uso de influenciadores e famosos como forma de
promocao, tanto para divulgacdo dos produtos em redes sociais, quanto para a
participacdo em eventos que sao frequentemente promovidos nas lojas fisicas da
marca (CIA. MARITIMA, 2019). Quanto as redes sociais, no Facebook Cia. Maritima
([20207?]e) contém 187.599 mil curtidas e teve sua Ultima postagem h& cerca de 3
meses, ja no Instagram Cia Maritima ([20207?]f), no qual possuem 1 milhdo de
seguidores e contam com postagens diarias, variando entre 1 e 3 postagens ao dia
(dados coletados em 26/04/2020). A marca também possuiu a rede social Twitter, a
qual hoje se encontra sem atualizagdes desde 2014 (CIA. MARITIMA, [2020?g]).

Figura 37 - Instagram Cia. Maritima
Instagram ANV OO

ciamaritimabeachwear ¢ IEZE K8 -

7.790 publicagoes 1milhdes seguidores 1.745 seguindo

Cia.Maritima

Venha seguir o sol com a gente! #wefollowtogether

www.ciamaritima.com.br/conecte-se [

Mala delive. WhatsApp Follow Tog Cédigo lojas Carnaval I Summer Pa Biquini Sorte

[ PUBLICAGOES

: Al
Fonte: Cia. Maritima ([20207]f).

Referente ao P de pessoas, a marca utiliza a hashtag #garotasmaritimas em
suas postagens, porém nao estimula seus consumidores a utiliza-la.

Em seu Instagram a marca realiza postagens sobre o orgulho de ser brasileira
e produzir desde o tecido até o produto final no Brasil. Um forte exemplo da
valorizacdo de pessoas, € o fato de eles reforcarem que valorizar o trabalho do

brasileiro € um compromisso para o grupo Rosset (CIA MARITIMA, 2020a).
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A marca também anunciou através de postagens na mesma rede que estao
com a producéo interrompida apenas produzindo mascaras que serao destinadas a
doacgéo para populac¢des carentes, demostrando uma preocupacao com a populagéao
e salde em geral (CIA MARITIMA, 2020Db).

Conclui-se aqui o estudo qualitativo da marca Blue Man, sendo ela a marca
parametro, e passa-se, neste momento, para a etapa em que sera feita a analise dos
dados coletados na pesquisa survey, para compreensdo de como sera desenvolvida
a proposta de cocriacdo de uma marca de moda praia e seus produtos junto aos

consumidores.
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6 CRIACAO DA MARCA

Para iniciar o processo de cocriagdo da marca juntamente do prosumer partiu-
se do principio de compreender se existe o interesse do publico pela proposta deste
trabalho e para isso, fez-se 0 uso de uma pesquisa survey, a qual, conforme Marconi
e Lakatos (2006), caracteriza-se como uma técnica de obtencéo de dados através de
questionarios aplicados a uma amostra especifica. E uma fonte de informacdes e
conhecimento direta a respeito de uma discussao, uma hip6tese a se confirmar ou
novas descobertas.

A presente survey buscou identificar o puablico-alvo e contar com a sua ajuda
para estruturar uma marca de moda praia, para isso foi desenvolvido um questionério
com 10 questBes de multipla escolha e aplicado a uma amostra de 265 pessoas. O
qguestionario aplicado encontra-se, na integra, no apéndice A deste trabalho e foi
intitulado “Cocriagdo de uma marca de moda praia feminina”, tendo sido aplicado ao
publico feminino, entre os dias 27/04 e 03/05, através das redes sociais da autora,
como Facebook e WhatsApp.

A primeira questdo perguntava para os entrevistados “Qual é a sua idade?”
buscando filtrar o publico-alvo em uma determinada faixa etaria obtém-se como
resposta op¢des que iam desde 17 ou menos até mais de 60 anos. Como resposta
obtém-se que 2 pessoas possuem 17 ou menos, 26 pessoas possuem de 18 a 20,
125 pessoas possuem de 21 a 29, 45 pessoas possuem de 30 a 39 anos, 42 pessoas
possuem de 40 a 49, 19 pessoas possuem de 50 a 59 e por fim 6 pessoas possuem
60 anos ou mais. Com isso foi possivel obter uma amostra bem diversificada,
contemplando todas as faixas etarias, mas o publico-alvo se encontra entre a faixa de
21 a 29 anos totalizando cerca de 47,17% dos respondentes, conforme apresentado

no gréafico a sequir:
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Grafico 1 - Respostas questdo 1

17 0u menosl

Na29
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40a49
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60 ou mais
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Na pergunta seguinte foi questionado se os entrevistados gostavam da ideia de
participar da criacdo de uma marca de moda, visando atender melhor aos desejos e
necessidades dos mesmos em relacdo a este segmento da moda, como opcéo de
respostas tinha-se o “sim” e o “ndo”. Como resultado foram 248 respostas positivas,
apenas 15 respostas negativas e 2 pessoas que pularam a questdo. Pela grande
maioria de respostas positivas foi possivel entender que ha um desejo do publico em

participar ativamente da criacdo de uma marca de moda praia. Confira:

Grafico 2 - Respostas questao 2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Buscando compreender se esse interesse em cocriar se expandia também para
o nicho dos produtos de moda praia, questiona-se se ha também o interesse em ajudar
na escolha do modelo da peca, cores, estampas e tematica da colecdo. Nesta questédo
também disponibilizou-se somente as opgbes “sim” e “ndo”, e neste caso, as
respostas foram 230 sim, totalizando 87,12%, 34 né&o, totalizando 12,88% e uma

pessoa que ignorou a pergunta. Acredita-se que menos pessoas responderam sim
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comparado a questdo anterior devido ao fato de acreditar que ndo possui
conhecimento para opinar sobre isso, mas apesar disso a grande maioria tem

interesse em ajudar na criacdo dos produtos conforme grafico. Observe:

Grafico 3 - Respostas questdo 3
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para entender qual o tipo de praca em que estas pessoas gostam de comprar
questionou-se a preferéncia por lojas fisicas, lojas online (site), loja online (Instagram)
ou sem preferéncia. As respostas predominaram em loja fisica com 62,12%, sem
preferéncia 19,32%, loja online (site) 11,36% e loja online (Instagram) 7,20%, o que
leva a entender que apesar de o prosumer ser fruto da internet, estes consumidores
gostam de utiliza-la muito mais como uma ferramenta para expressar suas opiniées e

fazer divulgagéo do que para realizar uma compra, conforme o grafico que segue:

Gréfico 4 - Respostas questao 4
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A questdo 5 pergunta “Vocé gosta da ideia que uma marca dé importancia para

a sua opinido como consumidor e através dela faca modificacdes em seus produtos
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ou servigos?” Nas opclOes das respostas tem-se novamente “sim” ou “ndo” com
respectivamente 99,24% e 0,76%, frisando a importancia de uma marca olhar para o
seu consumidor desde antes da criacdo até o apds, ja que opinibes podem ser
constantemente desenvolvidas por eles e eles visam essa atengcao por parte da

marca, como pode-se observar a seguir:

Grafico 5 - Respostas questdo 5

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

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com o objetivo de entender o preco que a maioria desses consumidores acha
justo pagar em produtos de moda praia, pergunta-se “Qual faixa de prego vocé
considera aceitavel pagar em um conjunto de biquini ou em um maié?” Como opc¢des
ofertou-se “R$ 100,00 até R$ 150,00”, “R$ 150,00 até R$ 250,00” e por dltimo “R$
250,00 ou mais” e como resultado obteve-se 80,99% na primeira opc¢éo, 18,63% na
segunda opcao e 0,38% na terceira op¢ao, concluindo que quando se for elaborar a
colegdo sera preciso tentar manter os valores na primeira faixa de preco apresentada.

Observe o grafico a sequir:

Grafico 6 - Respostas questdo 6
R$ 150,00
Rs1so,ooace‘-
R$ 250,00
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para confirmar a questdo de que um consumidor ir4 divulgar sua opinido ao

consumir produtos de uma marca, indagou-se se 0s mesmos costumam indicar uma
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marca para um amigo e como resultado observou-se 96,97% sim e 3,03% nao. Com
isso, se pode concluir que uma compra com resultado satisfatério ird propiciar

divulgacéo voluntaria por parte dos consumidores conforme o gréafico que segue:

Grafico 7 - Respostas questdo 7
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Na questdo 8 é questionado se além de criar um produto os consumidores
gostariam que a marca também desse sugestdes de como utiliza-lo, ou seja também
desse dicas de moda e criasse conteudo nesse sentido, no caso da moda praia dando
dicas de como usar as pecas no pos praia. As opcdes de respostas eram “sim” e “nao”
com 97,36% sim e 2,64% n&o (GRAFICO 8). Para isso é preciso produzir conteidos
em que as pecas de praia esteja fora desse contexto, dando ao consumidor ideia de
como utiliza-la e atendendo a esse nicho que foi identificado:

Gréfico 8 - Respostas questao 8
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Pensando na futura comunicacdo da marca, mais especificamente nos
editoriais e divulgacdes criados, busca-se entender se o publico gosta de ver somente
modelos em suas fotos ou também gosta de ver pessoas comuns em cliques simples
realizados por eles, recebeu-se como resposta 3,77% somente modelos e 96,23%

modelos e pessoas comuns. O que leva a autora a entender que sera importante que
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a marca instigue seus consumidores a postarem fotos fazendo uso dos produtos e
gue esses sejam divulgados pela marca posteriormente atendendo ao que o publico

quer ver nas comunicacgdes. Veja o grafico que segue:

Grafico 9 - Respostas questdo 9
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Por fim, na udltima pergunta buscou-se investigar as principais influéncias na
hora de uma compra, nesta os entrevistados poderiam marcar mais de uma
alternativa, porque como foi explicado no capitulo 4 deste trabalho, é possivel passar
por diversas influéncias ao realizar uma compra. Como opc¢des ofertou-se “a indicagao
de um amigo”, “o fato de estar precisando daquele produto”, “uma experiencia de
compra anterior positiva ha mesma marca”, “blogueiras / digital influencer” e “os
atributos da peca (modelagem, caimento, estamparia, qualidade da matéria-prima,
etc.)” e como resultados, respectivamente 20,08%, seguindo de 48,48%, 34,09%,
5,68% e 74,62%.

Grafico 10 - Respostas questéo 10
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Conclui-se entdo que a principal influéncia esta nos atributos da peca e é por
esse motivo que se fara o processo de criagdo dos produtos em cocriagdo com 0s
consumidores, buscando agrada-los ao maximo nestes atributos.

Com os dados obtidos no decorrer da pesquisa foi possivel validar a proposta
do trabalho e identificar que ha uma vontade do publico em auxiliar no processo de
cocriacdo de uma marca de moda praia, sendo assim torna-se possivel que no
capitulo a seguir se inicie o processo de criagdo da marca, tendo como apoio as

respostas obtidas na pesquisa survey.

6.1 A marca

Neste momento, retoma-se o objetivo geral deste trabalho, qual seja, a criagao
de uma marca de moda praia e pos-praia, 0 desenvolvimento de uma colecéo para
ela e o planejamento da sua comunicacdo, tendo em todos estes processos, a
participacdo do prosumer. A partir da construgdo do marco teorico deste trabalho,
bem como das andlises elaboradas no estudo qualitativo da marca e com os dados
coletados no questionario survey, tem-se condi¢cdes de criar, com o auxilio do
prosumer, a marca proposta no objetivo geral desta pesquisa.

Para o desenvolvimento desta marca sera utilizado como parametro a analise
da marca Blue Man, na qual identificou-se alguns pontos fortes, os quais serviram de
espelho para aprimoramento, um deles é o P de pessoa, 0 qual a marca aborda na
valorizacdo de seus funcionarios, mas também na cocriardo de conteudo junto de
seus consumidores. JA na marca que sera desenvolvida neste trabalho sera utilizado
o consumidor como cocriador de contetdo, mas também com cocriador de produto,
conforme verificado interesse do publico através da pesquisa survey.

A marca que sera desenvolvida é do segmento de moda praia, pelo fato de se
tratar de um segmento muito forte no Brasil, apesar de nao ter nascido aqui conforme
apresentado no terceiro capitulo deste trabalho. A moda praia brasileira é reconhecida
internacionalmente e uma das marcas pioneiras na exportacédo é a marca Blue Man,
gue também é considerada uma das primeiras marcas de moda praia.

Visa-se por desenvolver uma marca de moda praia, que também atenda ao
segmento de poOs-praia, além de algumas pecas terem a versatilidade de serem
utilizadas em ambas as situagdes, ja que ao realizar 0 questionamento na pesquisa

survey obteve-se uma resposta muito positiva sobre a possibilidade de a marca fazer
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sugestdes de utilizacdo das pecas de banho no pés praia, fora isso entende-se que o
segmento de moda praia precisa encontrar formas de sobreviver no mercado em
periodo de temperaturas mais baixas.

Inicialmente pensou-se em elaborar somente um espaco de vendas online, mas
foi identificado que os mesmos néo dao preferéncia por compras no ambiente digital,
e desta forma, atendendo ao publico sera cocriada uma marca no ambiente fisico,
entendendo que por se tratar de moda praia, € um tipo de vestuario em que 0s
USUA&rios precisam experimentar as pecas para que se sintam seguros, mas apesar
disto ndo se descarta a criacdo de uma loja no ambiente online por uma questéo de
sobrevivéncia financeira da marca, considerando o fato de a mesma estar localizada
no sul do pais, local onde faz temperaturas baixas por um longo periodo do ano.

Para iniciar o processo de criagdo da marca aplicou-se a matriz SWOT, em que
de acordo com (ZANONE, 2007, pag. 48), “o termo SWOT vem do inglés e representa
as iniciais das palavras Streghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities
(oportunidades) e Threats (ameacas)”. Essa matriz € importante para relacionar os
pontos de forcas e fraquezas da marca, se tratando do ambiente interno, com as
oportunidades e ameacas se tratando do ambiente externo, ou seja, de mercado e da
concorréncia.

O autor (2007) explica ainda, que o0 ambiente interno pode ser controlado pelos
dirigentes da marca, ou seja no caso das fraquezas é preciso pensar na forma de
controla-lo ou no minimo minimiza-lo e no caso das for¢cas deve-se ressalta-las ainda
mais. J& no ambiente externo, as coisas estao totalmente fora do controle da marca e
seus dirigentes, mas apesar de ndo poder controla-las é preciso monitora-las para que
seja possivel aproveitar as oportunidades e evitar ameacas quando possivel.

A partir disso, a autora deste trabalho elaborou a tabela a seguir, apontando as

forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da marca:



90

Quadro 1 - Matriz SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos
Ambiente Interno Forgas: Fraquezas:
e marca com produgdes  mais e custos fixos altos para manter a
assertivas considerando a cocriagao marca;
de produtos e contetdo junto dos e por se tratar de moda praia os
clientes; consumidores sentem necessidade
» méo-de-obra qualificada; de espago fisico para prova das
« recursos financeiros; pecas;
+ matéria-prima de qualidade. « depender do prazo de terceirizados e
da matéria-prima disponivel no
fornecedor;

o dificuldade de compra da matéria
prima com pregos baixos devido a
baixa producéao.

Ambiente Externo Oportunidades: Ameacgas:

e consumidores atuais sdo mais e concorréncia das fast-fashions com
presentes; pregos baixos;

« poucas marcas de moda praia que ¢ mudangas na forma de consumo
pensam em pecas versateis que devido a pandemia do COVID-19;
possibilitem o uso pds praia; ¢ o fato da marca estar situada no sul

« ampliagdo das marcas de moda do pais, local em que as
locais; . temperaturas sdo mais baixas em

e poucas marcas que visam parte do ano;
transparéncia em relagdo  ao e muitas marcas j& conhecidas e
processo de criagao e produgao das estruturadas.
pecas.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Compreendido isso, passa-se agora a verificar meios de minimizar ou combater
as fraquezas da marca, como primeira fraqueza, na qual os custos fixos sé&o
abordados entende-se que € inevitavel corta-los a ndo ser que feche a marca, mas
uma boa solucdo € o planejamento, no qual estes custos estejam muito bem
calculados e sejam embutidos no preco de custo dos produtos, sempre contando com
eventuais imprevistos evitando assim que o negdcio va a faléncia.

Ja na segunda fraqueza tem-se um custo ainda mais alto devido a necessidade
de uma loja fisica, para que os clientes possam provar as pecas, para atender aos
consumidores e aumentar os lucros € possivel trabalhar com vendas por atacado,
para que outras lojas multimarcas revendam os produtos e disponibilizem o seu
espaco fisico para prova em mais de uma localidade, além da loja prépria da marca.

Na terceira fraqueza se tem o prazo dado pelos terceirizados e a matéria prima
disponivel com o fornecedor, neste caso € muito importante planejar a colecdo com
antecedéncia, respeitando os prazos do terceirizado, com relagdo a matéria-prima
também é preciso estar aberto para possiveis alteracdes de cor no ato da compra,
além de so dispor as opgdes de cores no processo de cocriagdo com 0s consumidores
guando as cores disponiveis ja tiverem sido verificadas com o fornecedor.

A quarta fraqueza é bem dificil de ser combatida, pois a marca trabalha com

producdes pequenas e por isso ndo consegue comprar grande quantidade de matéria
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prima, o que dificulta a negociacdo do preco, ja que a compra € B2C (business to
consumer) e infelizmente isso acaba sendo uma grande fraqueza da marca, por nao
conseguir atingir um preco final mais atrativo.

Buscando solugbes para as ameacas identificadas, na primeira situagcéo
percebesse a concorréncia de precos baixos do fast fashion, mas pode-se entender
gue nao € possivel chegar a precos tdo competitivos quanto os deles e para isso deve-
se fazer com que o cliente tenha um valor percebido diferente do produto proposto
pela marca, fazendo com que ele pague mais caro pelos diferenciais que a mesma
possui, neste caso, pode-se pensar na vantagem da cocriacdo e do contato tao
préximo com o cliente, enfatizando isso nas divulgacbes da marca, bem como
etiquetas do produto.

Visualizando a segunda ameaca, observa-se a mudanc¢a no comportamento do
consumidor, devido a pandemia que vem sendo enfrentada, € evidente que aqui a
mudanca sera significativa e cabe a marca se ressignificar junto disso, entendendo
que um dos maiores problemas do consumidor de moda praia € comprar online devido
a falta de possibilidade de prova das pecas, deve-se pensar em outras formas de
mostrar para suas clientes a forma como essas pecas ficam no corpo, mas néo sé nos
editorias e também em outras clientes ou modelos de variados manequins, uma
espécie de provador virtual, cabe aqui facilitar com tabela de medidas e oferta de fita
métrica para impressao.

A penultima ameaca se trata do clima frio em metade do ano na cidade em que
a marca tera sua loja fisica, a solucéo neste caso € a de propostas de cole¢des de
inverno, mesmo se tratando de uma marca de moda praia, além disso um diferencial
vai ser visar atender ao publico que viaja para regides que estdo calor na mesma
época do ano, entendendo que algumas das lojas localizadas na mesma cidade ndo
vao estar ofertando estes produtos, como € o caso das fast fashions, o que tornara
possivel um pequeno espaco da loja que serd nomeado sempre verao e contara com
biguinis novos o ano inteiro. Além disso as vendas online e em lojas multimarcas
também contardo com os produtos de veréo o ano inteiro.

Por fim, a Ultima ameaca se trata das concorréncia com marcas que ja estao
conhecidas e estruturadas no mercado, encontrar uma solugéo para ela € um pouco
dificil, ainda mais entendendo que o publico do Rio Grande do Sul tem uma
caracteristica muito forte de comprar onde ja conhece, mas acredita-se que aqui

também caiba enfatizar pontos positivos e diferenciais da marca através da



92

divulgacao, para que mesmo sem conhecer os possiveis clientes tenham curiosidade
e efetuem uma primeira compra, podendo retornar caso tenham tido uma experiencia
satisfatoria.

Para construir a identidade da marca é preciso entender do que se trata uma
marca, e, segundo Carvalhal (2020), cada marca tem suas particularidades e seu
lugar para existir, e nesse caso torna-se bem importante a matriz SWOT que foi
realizada, pois se consegue entender onde estdo as forcas e apoiar-se nelas para
divulgar a marca.

O autor explica que para ele marca vai além de logo, nome ou etiqueta que
diferenciam os produtos, tratando-se de um conjunto de significados que cria a magia
e personaliza o desejo de um produto, e a leitura por parte do consumidor sobre o que
a marca produz de significados € que ird gerar o vinculo entre ambos, seja de repulsa
ou de afeto (CARVALHAL, 2020).

Para Carvalhal (2020), a leitura de uma marca ird variar conforme as
experiéncias, referéncias e grau de conhecimento de cada individuo, mas é possivel
que todos percebam a marca da uma maneira muito proxima quando a construcdo da
mesma € coerente, tornando o significado criado pela marca mais préximo do
percebido pelos consumidores. E € nesse caminho que se trabalhara a seguir os

conceitos de identidade e imagem de marca.

6.2 Identidade da marca

O bom desenvolvimento de uma identidade de marca é que a faz ser
reconhecida, para Wheeler (2019), a identidade é quem faz apelo aos sentidos das
pessoas, tornando possivel ver, tocar, agarrar, ouvir e observar se movimentar.

Carvalhal (2020) esclarece ainda mais do que se trata uma identidade de marca
e compara com a identidade de uma pessoa, ele explica que um conjunto de coisas
ajudam a definir a identidade de tal pessoa, como biotipo, jeito de falar, cor dos
cabelos e roupa que esta vestindo e que dessa mesma maneira funciona a identidade
de uma marca, ou seja, certas associa¢cdes ajudam a definir quem ela é. Essas servem
com uma forma de organizacdo das referéncias, em que ocorre uma selecao daquilo

gque a marca quer significar, a forma como ela quer ser enxergada.
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E de suma importancia entender que, apoOs estabelecida, uma identidade
precisa manter uma coeréncia e ser consistente, para que com o tempo a marca passe
a ser reconhecida por pontos de sua identificagdo. (CARVALHAL, 2020)

Aplicando tudo que foi estudado até aqui, inicia-se a criagdo da marca partindo
de um moodboard que contemple tudo que a marca buscara representar, de acordo

com a imagem a seguir:

Figura 38 - Moodboard de identidade da marca

Fonte: Elaborado pela autora (2020). \

Visualizando o que sera a identidade da marca representada através da figura
anterior, pensa-se agora em um nome, para isso (MEADOWS, 2013, pag. 43) explica
que o melhor nome “é aquele que os clientes possam lembrar facilmente e associar a
vocé”. Além de um nome, a identidade visual da marca também é muito importante.

Sendo assim, nomeia-se a marca como Dunas, a escolha se deu devido ao
processo de formacéo das dunas que sdo bancos de areia formados através do vento.
Entende-se que mesmo a marca sendo pensada visando a moda praia, a mesma ira
transitar em diversos ambientes, além de sofrer fortes influéncias de seus
consumidores na tomada de decisdes, estes sdo como o vento para as dunas ja que
€ ele quem as conduz.

Em um segundo momento criou-se a identidade visual da marca, com o objetivo
de representar as dunas por ser o nome da marca, mas trazé-las em uma forma um
pouco mais geomeétrica por visar atingir também o ambiente urbano, para isso também

foi agregado o texto urban and beach wear. As cores utilizadas também reforcam essa
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identidade de uma marca que busca estar presente no ambiente praiano e ao mesmo

tempo no urbano, conforme €é possivel visualizar na figura 39, a seguir:

Figura 39 - Identidade visual marca Dunas

D U N A S

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Além disso, entende-se ser necessaria a criacdo de um slogan ou tagline, que
se trata de “[...] uma frase curta que captura a esséncia, a personalidade e o
posicionamento da marca de uma empresa e a diferencia de seus concorrentes”
(WHEELER, 2019, p.28). Pensando nisso e relacionando com o que ja vem sendo
apresentado da marca até aqui, foi criado o slogan “movendo-se para onde o vento
levar”.

Com a marca praticamente desenvolvida busca-se apresentar misséo, viséo e
valores, que, de acordo com Daychoum (2008) sdo a forma de estabelecer uma
direcdo para a marca, tratando-se de um plano para alcancar a missao e conquistar a
visdo. Sendo assim, missdo é a funcdo da empresa, visdo € onde a empresa quer
chegar e valores séo o0s principios éticos que a organizacao busca seguir para atingir
seus objetivos. A marca Dunas entdo, tem como missao produzir roupas de moda
praia em cocriagdo com seus consumidores, que possam transitar também no
ambiente urbano, a visdo é ser uma marca reconhecida por dar voz aos seus clientes
e os valores séo liberdade, criatividade, versatilidade e participacao.

Pode-se pensar também que a marca tenha um propdésito, que, segundo
Carvalhal (2020), é a forma com essa marca pretende contribuir para a sociedade,
deixando um legado com foco nas pessoas. A Dunas tem como propoésito atender a
necessidades e despertar o lado criativo de seus consumidores, lhes dando a
capacidade de ajudar na criacdo de algo sem os conhecimentos técnicos de moda,

apenas com a bagagem de suas experiéncias vivenciadas como consumidor de moda.
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Concluindo a identidade visual da marca, serdo trabalhadas agora as
embalagens, ou seja, a forma como as pecas de roupas serdo entregues, tanto no
momento de compra na loja fisica ou na compra pelo e-commerce. Na figura 40 pode-
se ver a sacola que seria entregue apdés uma compra em loja fisica, feita em papel
pardo e com o desenho das dunas destacado com aplicacédo de acetato transparente
e aparecendo o papel de seda colorido, sempre com alguma cor da cole¢éo vigente,
também é possivel ver a tag que acompanha as pecas de roupa onde € explicado ao
consumidor um pouco do processo de desenvolvimento dos produtos da marca.

Confira a seguir:

Figura 40 - Sacola e tag marca Dunas
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Vocé acaba de adquirir uma pega
DUNAS - Urban and Beach Wear.
Aproveite sua peca repleta de
wersatilidade!

O

Vacé sabia que todos os produtos
Dunas s3o produzidos junto de
nossos consumidores? Para nds
sua opini3o conta muito!

Quer fazer parte desse processa
de cocriagio? Participe das
nossas enquetes realizadas atra-
wés do Instagram @dunaswear e
ajude a criar produtos que aten-
darm a suas necessidades.

SV NNA(

Feito no Brasil

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Ja na figura 41 é possivel ver a caixa em que seria entregue o0 produto
comprado no ambiente online, sendo uma caixa em papelao contendo a identidade

visual da marca, também acompanhada de papel seda colorido, a seguir:

Figura 41 - Caixa para entrega de pedidos via e-commerce Dunas

DUNA%

N

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Foram criadas também opcdes de etiquetas, conforme traz a figura 42, além de
saquinhos confeccionados em algodéao cru e com fechamento em corda para melhor

condicionar os biquinis e maiés da marca.

Figura 42 - Saquinho e opcdes de etiquetas Dunas
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A seguir, busca-se explicar o publico-alvo da marca e o que ela fard para

compreendé-los de maneira mais assertiva.

6.3 Publico-alvo

Para compreender o publico-alvo da marca levou-se em consideracéo a analise
dos dados obtidos na pesquisa survey que foi aplicada ao publico feminino e teve em
sua maioria respondentes que estavam na faixa etaria de 21 a 29 anos, aplicando
esse filtro, buscou-se compreender quem € o prosumer, 0 consumidor em questao.

Para isso realizou-se uma pesquisa netnogréfica, que para Braga (2007), é um
tipo de pesquisa que visa preservar a riqgueza de informacdes coletadas no campo
etnografico, porém utilizando dos meios digitais, a mesma foi utilizada para identificar
participacOes ativas destes consumidores nas redes sociais de outras marcas e a
partir desta busca foi possivel analisar seus perfis e entender um pouco mais a fundo
guem sao eles e suas motivagoes.

Através disso entende-se que 0 publico que a marca busca atingir séo
mulheres, jovens, consumidoras ativas e que busquem por versatilidade em uma peca
de roupa. Feito isso, foi utilizada uma ferramenta nomeada mapa de empatia, com o
objetivo de entender questdes subjetivas deste publico, buscando ser empatico com
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elas. Para Cortelazzo et.al. (2018), a ferramenta se trata de um mapa onde sera
desenvolvido o perfil de um consumidor hipotético para entender como este se
comporta, e para construir esse mapa € preciso fazer perguntas sobre o que esta
pessoa Vé, ouve, pensa e sente e o que fala e faz, sem esquecer das dores e
necessidades. Desta forma, respondendo a todas estas questdes, apresenta-se, na

figura 43, o mapa de empatia desenvolvido para publico da marca Dunas:

Figura 43 - Mapa de empatia

pouco tempo para se exercitar
poucas roupas, muitas possibilidades

a internet é 6tima, mas torna

ouve muito os as pessoas mais distantes pets séo como filhos comédia na netflix
amigos e familiares
sente a praia como poucas mulheres reais
um reflgio na comunicagao das marcas
tem um gosto
musical eclético
moda praia muito estampada inspiraces de looks

no instagram
"biquini s6 se usa na praia"
workaholic

amigos que topam tudo
podcasts no gos q P

spotify estuda e trabalha

bares>balada mulheres

. emponderadas
ama plantas e decoragéo

incentiva negacios locais comidas saudaveis, mas nao sempre

mulheres terem mais

medo de ficar sozinha ) dlflculdade para viajar pelo mundo
atingirem cargos altos
profissionalmente ser bem sucedida

pouca representatividade
das minorias

ter sua opinido atendida por

profissionalmente
marcas de moda

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Analisado de maneira mais profunda o perfil deste consumidor, tornou-se
possivel a elaboracdo de um moodboard do publico-alvo, na qual utilizou-se imagens
do Instagram de 5 consumidores ativos, 0s quais foram selecionados através de uma
amostra que contava com 10 seguidores ativos mapeados anteriormente, através de
redes sociais de marcas ja existentes, bem como os comentarios feitos pelos mesmos
ou posts que foram vestindo um produto que foi repostado pela marca. Teve-se o
cuidado de extrair fotos somente de perfis que sejam abertos, além de néo expor o
nome dos mesmos. A estratégia foi utilizada com o objetivo de representar de maneira
mais real para qual publico esta sendo falado, conforme apresenta a imagem que

segue:
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com o perfil do publico-alvo estabelecido, passa-se agora para o proximo
momento, no qual seré elaborado o mix de marketing, com foco nos 5Ps (preco, praca,
produto, promocao e pessoa) da marca Dunas.

6.4 Mix de marketing

Conforme apresentado no capitulo em que foi analisada a marca Blue Man, o
mix de marketing € o composto formado por 5Ps, buscando estabelecer
primeiramente a faixa de pre¢o dos produtos, o local onde os mesmos seréo ofertados,
0 mix de produtos, a forma como estes serdo promovidos e por fim as pessoas que
tornam a marca possivel.

E importante ressaltar que este trabalho se trata de uma pesquisa académica
e portanto, a marca criada aqui € uma projecdo, assim como o mix de marketing que
sera apresentado a seguir.

Iniciando pelo preco e retomando a pesquisa realizada anteriormente, é
possivel entender que o publico-alvo da marca, em sua maioria, opta por pegas como
biguini e maié que estejam na fixa de preco entre R$ 100,00 e R$ 150,00. Apesar

disso, nesta mesma pesquisa foi possivel identificar que a coisa que mais influéncia
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este publico no momento da compra séo os atributos da peca, ou seja modelagem,
caimento, matéria prima, entre outros.

Por este motivo, a marca buscara manter suas pecas nesta faixa de pre¢o, mas
entendendo que talvez isso ndo seja possivel por se tratar de uma producao pequena,
portando um maior preco de custo devido a impossibilidade de negociacéo de preco
de matéria prima, costureira e modelista. Mesmo que os precos figuem acima da
média esperada pelo publico, manter-se-4 a preocupa¢do com a qualidade dos
atributos da peca.

Ainda em relacdo ao preco, a marca buscara fazer com que seus consumidores
percebam o valor agregado ao produto, devido ao interesse da marca em atender as
necessidades de seus consumidores através do processo de cocriacdo e a baixa
oferta deste tipo de servico no mercado.

Com relacado a praga, os produtos da marca Dunas serdo comercializados de
trés maneiras, sendo ela: a venda por atacado se espelhando na técnica utilizada pela
marca Blue Man, onde os mesmos explicam que isto auxilia na sobrevivéncia da
marca em estacdes fora o verdo, além de ndo precisar possuir lojas fisicas em todo o
Brasil ou até mesmo outros paises, reduzindo os custos e atendendo ao publico que
diz preferir comprar em lojas fisicas. J4 a segunda praca é o e-commerce da marca,
ou seja, seu proprio site com venda dos produtos, com distribuic&o para o todo o Brasil
e por fim a ultima praca é a loja fisica prépria, que contara com apenas uma unidade,
sendo esta na cidade de Porto Alegre.

Em se tratando da loja online elaborou-se uma identidade limpa e clara,
buscando tornar o site intuitivo, facilitando o percurso do consumidor e contando com
tabela de medidas para auxiliar no processo de compra, cComo nos mostra a imagem

a sequir:
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Figura 45 - Site marca Dunas

= @ & wwwdunssurbsnardbeschwenrcombr N - I
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
Na figura 46 pode-se observar a aba de compra no ambiente online, tendo

imagens do produto, grade de tamanhos disponivel e também tabela de medidas com

0 objetivo de auxiliar o encontro do tamanho correto.

Figura 46 - Aba de compra no site da marca Dunas
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COMFRAR

CALCULE FRETE E PRAZO DE ENTREGA insira seu CEP = OK

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

J& na loja fisica, a proposta € de uma loja que tenha uma parede que recrie o
ambiente e a sensacdo de estar na praia, enquanto a outra parede traga uma
sensacao de ambiente urbano, e desta forma também sejam organizadas a disposi¢cao
dos produtos, montando looks com as mesmas pecas, mas colocados em situagdes
diferentes, explorando a versatilidade da marca.

O P de produto busca estabelecer os produtos comercializados pela marca,

assim como caracteristicas, cor, estilo, entre outros. Os produtos da marca Dunas sao
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exclusivamente pecas de roupa, com um mix que atende desde estacfes mais frias
até estacdes mais quentes, quanto ao estilo a marca mescla entre o boho chic e a
alfaiataria em tons terrosos, para remeter sempre a praia. O mix de produtos vai desde
biquinis, saias, shorts, vestidos e macacdes até calcas e casacos, e variam entre
pecas estampadas e pecas lisas, confeccionadas em materiais como malha, tric,
linho e tecidos planos.

A marca contard com lancamentos por esta¢des na loja fisica, dividindo seu
mix por primavera/verdo e outono/inverno, exceto no e-commerce ou nas vendas por
atacado que terdo produtos de verdo o ano inteiro, por entender que enquanto no sul
do Brasil faz frio, no nordeste as temperaturas permanecem altas mesmo no inverno.

Observa-se agora o P de promocdo buscando entender a forma de
comunicacdo que a marca buscara abordar. Este P compreende a promocéo, na qual
através da publicidade e da propaganda utilizada pela marca ocorre a comunicacao
de marketing, ou seja a forma como a marca ira faz uso destes através das suas redes
sociais, desfiles, andancios, além das estratégias que serdo utilizadas pela mesma para
se sobressair no mercado.

Conforme estudado no capitulo 4, foi possivel notar uma mudanca no
comportamento do consumidor, o qual visa-se atingir e utilizar do seu papel ativo para
agregar valor a marca e seus produtos, busca-se por inclui-lo e promover estratégias
de engajamento que o cativem, para que este se sinta motivado a auxiliar na criacao
de conteldo e produto da marca.

Para obter estas contribuicbes, com relacdo a produtos se fara o uso de
enguetes na rede social Instagram, rede social que sera de suma importancia para a
marca se comunicar com seus consumidores. Além das enquetes, havera também
publicacdes que reforcem esse diferencial da marca, e também o uso da hashtag
#euvistodunasassim para que o0s consumidores compartilhem seus looks,
contribuindo simultaneamente para a cocriardo do contetudo que sera divulgado pela
marca. Além disso a marca também cuida para manter uma proximidade com seu
publico, por entender que hoje os mesmos gostam de se sentir parte da marca e para
isso se fard uso de uma linguagem mais informal nas publicacdes.

Quanto as outras redes sociais existentes, a marca opta por néo fazer uso do
Facebook, Youtube, Pinterest e Twitter, ja que no estudo qualitativo realizado com a
marca Blue Man e suas similares foi possivel identificar que ambas possuiam uma

presenga pouco ativa ou inativa a alguns anos nestas redes, e desta forma,
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compreende-se que hoje o consumidor estad buscando se comunicar com a marca
através do Instagram e que o fato de manter outras redes ativas sem utiliza-las pode
causar ruidos na comunicacao e desgosto dos consumidores.

Para estabelecer uma presenca ativa da marca na rede social Instagram,
elaborou-se um mapa de comunicacdo semanal com o objetivo de distribuir as
postagens entre conteudos sobre estilo de vida aderido pela marca e suas
consumidoras, fotos de produtos em still, sendo esse um formato de fotos que é
explicado por Treptow (2013) como a captacdo dos produtos fora do corpo, ja as fotos
de campanha, as quais servem como meio de divulgacdo e comercializacdo da
colecdo, transmitirdo o tema da mesma, neste caso os produtos séo fotografados em
modelos e o foco ndo esta nos produtos. O fashion film possui 0 mesmo objetivo das
fotos da campanha, e servir4 para a divulgacéo do langcamento de colecdes, por fim,
também terdo posts com fotos das consumidoras que fizeram o uso da hashtag

proposta. Confira:

Quadro 2 - Mapa de comunica¢ao semanal

Segunda-feira Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira | Sexta-feira Sabado Domingo

12:00 campanha campanha foto de campanha campanha foto de foto de
consumidoras consumidoras consumidoras
#euvistodunasassim #euvistodunasassim | #euvistodunasassim

19:00 fashion filme estilo de vida | foto em still do foto em still foto em still Estilo de vida campanha
produto do produto do produto

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No quadro acima é possivel perceber que houve um cuidado com relagédo ao
horario das postagens, por entender que ambos o0s horarios sdo de maior
engajamento do publico que consome a rede social em questdo. Seguindo a
preocupacdo com o publico, passa-se agora para a elaboracdo do P de pessoa, no
qual busca-se entender a relacdo com todas as pessoas que se envolvem com a
marca de alguma forma.

E aqui que entram todos os colaboradores da marca, desde quem faz até quem
compra. Este trabalho visa por projetar uma marca de moda praia juntamente de seus
consumidores, bem como uma colecdo, e para isso, a marca se utilizara de duas
ferramentas da rede social Instagram que ja foram apresentadas anteriormente, séo

elas as enquetes feitas através dos stories e 0 uso da hashtag.
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Estas funcionardo da seguinte forma, duas vezes por ano a marca ira lancar
uma nova colecdo e enquanto o planejamento desta estiver ocorrendo, serao
publicados nos stories da marca pequenos questionarios para que, tanto os ja
consumidores quanto os que ainda nao compraram nenhum produto, mas consomem
o conteudo ofertado pela marca possam opinar. As opinides serdo relacionadas a
tematica, cartela de cores, estampas, modelos de pecas e entre outros. Estes
resultados seréo divulgados, para que os consumidores possam verificar se a opgao
escolhida por eles foi a mais votada e por tanto estara a venda alguns meses depois.

Quanto ao uso da hashtag #euvistodunas assim, a mesma possui esse nome
para que cada uma das consumidoras possa compartilhar com a marca, a forma como
optou por usar sua peca, ja que uma das propostas da marca é a versatilidade e a
possibilidade de proporcionar aos consumidores um uso da pec¢a pos praia, desta
forma algumas consumidoras dardo inspiracdo a outras e ajudaram a marca a produzir
um conteudo cujo o publico tem interesse, conforme demostrado na pesquisa survey.
Essa mesma hashtag ird ajudar a marca a criar um conteddo mais real, de
consumidora para consumidora, com fotos comuns, de pessoas reais, elaboradas por
elas mesmas e sem grandes produc¢des, o que também € uma demanda do publico.

Além destas duas ferramentas, a marca tem o consumidor como centro de tudo
e por tanto qualquer opinido é relevantes, pensando nisso terdo disponiveis em loja
fisica pesquisas de satisfacao, além de as colaboras de loja terem uma abordagem
que incentive o consumidor a se sentir a vontade e opinar quando uma modelagem
nao vestiu bem ou algo ndo estava como o esperado, 0 mesmo sera incentivado em
redes sociais da marca.

Quanto as pessoas envolvidas no fazer, inspirado na marca Blue Man, a Dunas
terd um destaque em seus stories para apresentar cada um que faz a marca real
desde a idealizadora, fotografo, modelos, costureira, modelista, entre outros.

Finalizado este capitulo busca-se duas marcas que podem ser consideradas
concorrentes da marca que esta sendo criada, ambas diferentes uma da outra, mas

com ideias semelhantes ao que a Dunas busca abordar.
6.5 Analise de similares

As similares foram escolhidas pensando em concorrentes que contenham

algum dos diferenciais da marca, sendo assim, a escolha da primeira marca, Haight,



104

deu-se pelo fato de a mesma também trabalhar com a proposta de uma moda praia
versatil, que mescle o urbano ao praiano. Ja a segunda marca, Makai Bikini, foi devido
ao grande valor que a marca dia aos seus consumidores, mesmo que estes nao
cocriem produtos como é a proposta da Dunas, eles cocriam contetdo. Sendo assim,
apresenta-se uma breve analise de ambas as marcas.

Ambas as analises foram realizadas em entrevistas concedidas pelas marcas
a blogs e sites, aba institucional de seus préprios sites, bem como analise dos
produtos do e-commerce e presenca em redes sociais como Instagram, Facebook,

Twitter e Youtube.

6.5.1 Haight

A marca carioca foi fundada por Marcella Franklin em maio de 2014, com uma
proposta distinta da grande maioria das marcas fundadas na mesma cidade. Marcella
explica que a proposta da marca € que a mulher possa sair da praia, ir até um
restaurante, emendar até o barzinho ou até ir para a balada com uma Unica peca de
roupa, para ela “um biquini que pode ser usado como top, um maib que vira blusa, ou
até uma peca de neoprene para stand up acaba sendo a roupa escolhida pra noite”
(LILIAN PACCE, 2015).

A proposta da marca é que modelagens nédo tradicionais, porém minimalistas e
sofisticadas, com visual urbano sejam levadas a beira da praia, assim como matérias
primas aquaticas sejam utilizadas em roupas de festas (SOBRE, [20207])

De acordo com entrevista concedida ao blog Lilian Pacce (2015) o publico da
marca € descrito por Marcella como em grande parte mulheres interessadas por moda
e que ndo se importam com a opinido alheia, estdo dispostas a usar uma peca mesmo
gue ela seja mais conceitual, o que importa é elas gostarem. Em entrevista Marcella
ainda fala que hoje, consumidoras de Porto Alegre e Sao Paulo tém procurado a
marca, 0 que demonstra que a marca esta conseguindo se estabelecer também em
locais que ndo possuem praia, segundo ela, essas consumidoras fazem uso das
pecas para estarem modernas, participarem de festas diurnas ou passeios de barco.

Conforme analise no E-commerce ([20207?]g) os precos praticados pela marca
variam de R$ 1.898,00 a peca mais cara, sendo esta um vestido longo de seda e R$
139,00 uma calcinha de biquini basica. O mix de produto apresentado pela marca

contempla itens tradicionais da moda praia, como maié e conjunto de biquini, mas
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também possui pecas como blusas, jaquetas, vestidos, tricots, saias e calcas. As fotos
apresentadas no site sao todas de editorias e as vezes contam com videos, feitos no
mesmo cenario. Os produtos possuem cores soObrias, sendo a maioria em tons
terrosos, preto e branco e ndo possuem estampas.

Com relacdo a praca, a marca comercializa seus produtos através do préprio
site e conta também com duas lojas préprias, sendo uma na cidade de Séo Paulo e
outra no Rio de Janeiro. Possui lojas multimarcas que revendem os produtos em
outros 6 estados e 9 paises, e além disso, comercializa seus produtos em sites
multimarcas nacionais e internacionais. As lojas fisicas possuem uma estética urbana,
com elementos como marmore, concreto e muitos tons de cinza (ONDE
ENCONTRAR, [20207]).

Quanto aos meios de promocgdo, a marca se faz presente através de
campanhas fotograficas e fashion films disponiveis em (CAMPANHAS, [20207]a).
Além disso estdo presentes em desfiles como S&do Paulo Fashion Week, e possuem
aparicdes em revistas como Vogue, além de editorias de outras marcas em que as
pecas da Haight sdo utilizadas para complementar as campanhas (HAIGHT,
[20207]a).

A utilizacdo de redes sociais pela marca, possui presenca mais forte no
Instagram, onde ha um maior nimero de postagens e engajamento (HAIGHT,
[20207]b). Ja no Facebook Haight ([2020?]c) a marca posta com menor frequéncia,
cerca de uma postagem a cada 3 meses. Ainda na rede social Instagram, a qual a
marca possui um total de 74,5 mil seguidores (dados coletados em 07/07/2020) - sdo
realizadas campanhas para datas comemorativas, como por exemplo, a mais atual,
de dia dos namorados, na qual ao comprar uma peca para presente, o comprador
ainda pode gravar um video ou escrever uma carta que serd entregue junto do
presente escolhido e de uma caixa de chocolates. Além disso, na comunicacao da
marca, as postagens mantem sempre um padrdo, sendo sempre fotos de editoriais,
com alta qualidade e intercalada em algumas vezes com posts limpos contendo

apenas escrita na imagem (HAIGHT, [20207]b).
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Figura 47 - Perfil Instagram Haight
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Fonte: Haight ([20207]b).

Os editoriais da marca ocorrem geralmente em ambientes externos e contam
com elementos que remetam aos dois locais em que a marca quer se fazer presente,
0 urbano e a natureza, como é possivel ver no Instagram e site da marca.

Quanto ao P de pessoas, o site da marca conta com um chat, em que o cliente
pode tirar duvidas, e € atendido por funcionarios das lojas préprias do Rio de Janeiro
e de Sao Paulo, contam ainda com 10% de desconto ao utilizarem o codigo do
vendedor que fez o atendimento (HOME, [20207?]c).

A marca também possui uma abordagem de valorizacdo do feminino e por isso,
durante o periodo de COVID-19, criou o “Haight convida”, uma plataforma que retne
mulheres inspiradoras através de conversas, shows e indicacdes de filmes, livros,
série e playlists (HAIGHT, [20207]d).

Em um destaque no Instagram, a marca compartilha algumas clientes fazendo
uso dos produtos da marca, descrevendo o produto utilizado pela cliente e marcando
o0 nome de usuario da mesma (HAIGHT, [20207?]e). A marca ndo possui henhuma
hashtag para promover esse engajamento, portanto a iniciativa parte das proprias

consumidoras ao marcarem o nome de usuario da marca em suas fotos pessoais.

1 A COVID-19 é uma doencga causada pelo coronavirus, denominado SARS-CoV-2, que apresenta um
espectro clinico variando de infeccfes assintomaticas a quadros graves. De acordo com a Organizacao
Mundial de Saude, a maioria (cerca de 80%) dos pacientes com COVID-19 podem ser assintomaticos
ou oligossintométicos (poucos sintomas), e aproximadamente 20% dos casos detectados requer
atendimento hospitalar por apresentarem dificuldade respiratéria, dos quais aproximadamente 5%
podem necessitar de suporte ventilatério (MINISTERIO DA SAUDE, 2020).
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Concluida a andlise desta marca, passa-se agora a analisar a segunda marca

estabelecida como similar.
6.5.2 Makai Bikini

Fundada em maio de 2015, no Rio de Janeiro, pelas amigas Carol e Julia
Mauro, as duas explicam que a paixdo pela praia comecou cedo e pelo biquini
também, ja que para elas esta € a Unica peca de roupa que as pessoas sempre estdo
vestindo em momentos divertidos e relaxantes. Para elas a dificuldade estava em
encontrar biquinis que combinassem com essa sensacao, que as fizesse seguras e
confortaveis, sem aquele medo ou vergonha de se esta vestindo bem, e por isso
criaram a Makai (SOBRE..., c2020).

O publico-alvo é definido por elas como mulheres jovens, confiantes e
independentes, nomeadas pela marca como Makai Babes (SOBRE..., c2020).

Os precos aplicados pela marca variam de R$ 320,00 para um vestido
comprimento mini & R$ 108,00 para uma calcinha de biquini basica em preto e branco
(E-COMMERCE, c2020).

Quanto aos produtos, o mix contemplado pela marca no E-commerce (c2020)
inclui blusas, saias, vestidos, maids, biquinis e acessoérios como scrunchie, bandana
e planner. A marca conta com algumas pecas lisas e outras com estampas como poa,
floral e xadrez. As modelagens sdo em grande parte mais tradicionais, porém
possuem alguns modelos mais fashionistas, com recortes e franzidos. A praca
utilizada para venda dos produtos € ambiente online e também um atelié localizado
no Rio de Janeiro, cujo atendimento é com hora marcada (MAKAIL..., 2019).

Quanto ao P de promocao a marca esta presente nas seguintes redes sociais:
Instagram, Facebook, Youtube e Twitter, com os dados tendo sido coletados em
07/07/2020. Assim, como outras marcas analisadas, o Facebook Makai Bikini
([20207]a) teve sua ultima publicacdo a cerca de um ano atras, jA o Youtube foi
utilizado para publicar o fashion film da dltima colecdo, mas € uma rede com somente
6 inscritos (MAKAI...,20207]b). Quanto ao Instagram e Twitter, sGo rede sociais a
marca € ativa, sendo o primeiro com postagens mais de uma vez ao dia e um total de
53,5 mil seguidores (FIGURA 48), o Twitter com postagens em dias alternados, sem
regra e com frequéncia, mesmo que com poucos seguidores, totalizando 31
seguidores (MAKAI..., 2020?]d).



108

Figura 48 - Perfil Instagram Makai
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A equipe da marca busca experimentar as pecas e mostrar nos stories do
Instagram, para que as consumidoras tenham ideia de como a peca veste em diversos
tipos de corpo, de acordo com elas essa € uma estratégia que costuma funcionar para
vendas online, pois passa maior seguranga (MAKAI..., [2020?]e).

A marca trabalha com uma linguagem jovem e informal nestas midias,
buscando inteirar-se com o estilo de vida destes. O que néo é dificil, considerando
gue as fundadoras da marca iniciaram a mesma com 15 e 18 anos. Considerando
iSso, 0 Instagram da marca conta com postagens de memes, estilo de vida, editorial
da marca, moodboards, fotos de consumidoras, e também criagdo de templates para
serem preenchidos por seus consumidores. Todas as postagens séo divertidas e
coloridas, mas apesar disso, nota-se uma estética consistente ao longo do feed
(MAKAL..., (J20207]c).

Além disso, a marca possui um blog dentro do site, no qual compartilham
contetdos variados como mood do dia, dicas de comida, dicas de beleza,
empreendedorismo, yoga e mais (BLOG, c2020). Relacionando ao P de pessoas,
estes conteudos publicados no blog, sdo coproduzidos pelas Makai Babes, a marca
convida a cada vez uma de suas consumidoras para compartilharem coisas que fazem
parte de suas vidas (MAKAI, 2020a). Além disso através desse blog a marca faz

algumas publicactes, e uma das mais recentes dessas, foi um convite ao publico para
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criar uma estampa para a marca, a vencedora além de ter sua estampa vendida nos
produtos da marca ainda ganhara uma remuneracao, e um produto de cada modelo
em que a estampa for aplicada (MAKAI, 2020b).

Ainda sobre esse contato que a marca tem com suas consumidoras, elas
possuem um perfil no Instagram desenvolvido pela marca especialmente para suas
consumidoras, no qual sdo publicadas fotos enviadas pelas mesmas (MAKAIL...,
[20207?]f).

Em periodo de COVID-19, visando o bem estar de seus consumidores, a marca
junto criou o Dream Team, onde diversas meninas disponibilizaram seus WhatsApp
para ajudar as pessoas neste momento de ansiedade e angustia, cada uma dessas
meninas domina melhor um assunto e a pessoa pode contatar a que mais se
identificar, os assuntos variam entre astrologia, playlists, terapia, filmes, marketing e
empreendedorismo, livros e meditacdo. Este mesmo tipo de contetdo também era
compartilhado pela marca anteriormente nos stories em forma de dicas, mas
entendendo que o isolamento social causa diversas sensacdes, a marca desenvolveu
este contato mais afetivo através do WhatsApp (MAKAL..., [2020]9g).

Desta forma compreendidos os pontos fortes das similares analisadas no

presente capitulo, encaminha-se para o capitulo de desenvolvimento de colecao.
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7 DESENVOLVIMENTO DE COLEGCAO

Compreendida a proposta de negdcio elaborada no capitulo anterior, neste
momento inicia-se o0 desenvolvimento de uma colecdo para a marca Dunas em
cocriacdo com o0s seus consumidores. Conforme jA mencionado, o publico-alvo da
marca serdo mulheres com idade entre 21 e 29 anos, a escolha pelo publico feminino
se deu por maior identificacao da autora e a faixa etéria foi identificada através de uma
pesquisa survey elaborada anteriormente.

De acordo com Treptow (2013) o planejamento de colecdo deve ser um
processo sem rigidez, porém repleto de organizacao de etapas adaptadas, as quais
devem englobar decisdes que partem da elaboracdo de um cronograma e mix de
produtos, até estratégias de promocao e distribuicdo da colecdo. Desta forma, inicia-
se elaborando um cronograma a ser seguido durante o processo de desenvolvimento
desta colecéo.

Posto isso, ressalta-se que o método proposto por Treptow (2013) divide-se em
quatro etapas, sendo elas: Planejamento, Design, Desenvolvimento e Promocéao e

comercializacdo. Adentra-se agora na primeira etapa proposta pela autora.

7.1 Planejamento de colegéo

Estabelecido estes pontos, desenvolve-se entdo o cronograma, este deve ser
pensado de tras para frente, ou seja, considerando o prazo final de entrega como
ponto de partida. Este processo é definido por TREPTOW (2013, p.91) como “[...]uma
tabela que cruza atividades e datas”. Falando em datas, utiliza-se dos meses de
agosto, setembro, outubro e novembro de 2020, os quais serdo cruzados com
atividades e seus respectivos responsaveis, como se pode observar no quadro a

sequir:
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Més Atividade Responsavel

Agosto Planejamento: Pesquisa de Designer
Referéncias.
Design: Esbogo dos Croquis.

Setembro Design: Cartela de Cores e Designer
Materiais, Croquis e Desenhos
Técnicos.

Outubro Desenvolvimento: Modelagem, | Designer e
Prototipagem e Piloto Final. Terceirizagéo

Novembro Promogéo: Comunicagéo, Designer e
Material Grafico, Fashion Filme, | Terceirizagédo
Lookbook, Servigos e
Experiéncias.

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Ainda nesta etapa estabelece-se o mix de produtos da cole¢édo, o qual faz
referéncia a variedade de produtos ofertados por uma determinada marca e “pode-se
avaliar mediante sua abrangéncia (numero de produtos em cada linha) e sua
profundidade (nimero de versdes de cada produto)” TREPTOW (2013, p.95). Pode-
se também incluir novos produtos, dependendo do nicho de mercado que aquela
marca visa atender, como é o caso da moda praia que inclui roupas de banho. Além
disso, pode-se também incluir novos produtos no mix devido a uma grande procura
de determinando produto por parte dos clientes da marca, momento em que o
consumidor faz também o papel de prosumer.

As versdes de cada produto, sao classificadas através de um mix de moda, o
qual é distribuido em uma piramide composta por basico, fashion e vanguarda. Sendo
assim, cabe aqui ressaltar como ocorre a classificagdo em cada uma dessas
categorias. Pires (2000) apud Treptow (2013) explica: os basicos, sdo aqueles
produtos que estdo presentes em quase todas as colecdes e possuem sua venda
qguase certa. Ja no fashion estéo classificados os produtos que possuem informacao
de moda, trazendo tendéncias atraves de formas, cores ou estampas. E por fim, os
produtos vanguarda sdo agueles que ainda carregam tendéncia de moda, porém de
forma mais diferenciada, na qual normalmente sao testadas novas formas e materiais,
além da explorar muito bem a esséncia da colegao.

A colecgéo que sera desenvolvida contara com 10 looks, totalizando 17 pegas e

devido ao foco estar em um publico que busca consumir informacdo de moda,
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concentra-se majoritariamente na classificacdo fashion, como € possivel observar na
tabela 1.

Tabela 1 - Mix de produtos

Mix de Produtos Basico Fashion Vanguarda TOTAL
Vestido 2 2
Macacao 1 1 2
Saia 1 1 2
Calca 1 1
Kimono 1 1
Short 1 1
Blusa 1 1
Maid 2 2
Biquini 3 1 4
Camisa 1 1
TOTAL 3 12 2 17
DISTRIBUIGAO 17,6% 70,6% 11,8% 100%
PERCENTUAL

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Posto o mix de produto, é importante ressaltar que o consumidor identificado
através da primeira survey sera o indicador para as decisées da designer ao longo de
todo o desenvolvimento da colecao, para isso, desenvolveu-se uma segunda survey,

a gual possui como obijetivo auxiliar na construcéo do briefing de colecéo.
7.1.1 Briefing de colecao

Treptow (2013) menciona o briefing de colegdo como um caminho a ser
seguido, o qual é tracado através de instrucdes ou inspiracdes para o designer,

visando ter uma colecéo que atinja as expectativas.
7.1.2 Pesquisa de tendéncias

Sendo assim, a primeira pesquisa elaborada com o objetivo de inspirar a
designer, foi a pesquisa de tendéncias, definida por Treptow (2013) como a ultima
etapa da fase de planejamento, nela deve-se absorver o maximo de informacdes
relacionadas a cores, formas e matérias-primas que estdo em evidéncia, para isso,
ela sugere que sejam agrupados os elementos encontrados em painéis. Cabe aqui

ressaltar que tendéncias podem ser definidas por Macro ou Micro, como explica Maioli
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(2013), tendéncias Macro sdo aquelas relacionadas ao comportamento, estao
presentes no mercado e envolvem o imaginario coletivo. J4 as tendéncias Micro, sao
aquelas estabelecidas por algum mercado especifico, como € o caso das tendéncias
de moda.

Como tendéncia Macro, aborda-se a moda pds pandemia, devido ao atual
cenario em que se vive. Para isso fez-se uma busca no site WGSN (Worth Global
Style Network) que € a principal plataforma para a busca de tendéncias futuras.
Conforme pode ser visto na figura 64, a qual foi retirada do repport “Coronavirus:
Prioridades de Design”, com relacdo a moda praia a acdo que se deve tomar é de
expandir o uso das pecas para além da areia, focando em produtos multifuncionais e

duraveis, ja que as férias provavelmente foram canceladas. Veja a sequir:

Figura 49 - Report WGSN
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Fonte: WGSN (2020)

Além dessa tendéncia, também se identificou reportagens que falam sobre a
importancia das cores como forma de escapismo da situacdo atual. Essa e outras
tendéncias Micro de moda primavera verdo 2021, que s&o fruto do novo
comportamento, foram pontuadas por Constanza Fernandez no blog Futilish. Em
resumo, Constanza (2020) menciona as cores alegres, bem como a for¢ca do
minimalismo e da elegancia basica, do loungewear, das roupas utilitarias, e também

o estilo neo vitoriano com mangas bufantes e babados.
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Identificou-se também, um comportamento bastante dominante em tempos de
pandemia, 0 movimento do amor-proprio e do auto cuidado, sendo assim, mapeou-se
dois posts do Instagram em que a atriz Tais Araujo e a stylist Karina Facci abordam o
tema. No video publicado em 21 de agosto pela atriz, ela est4 se arrumando para uma
live, quando aos 4:43 minutos de duracgéo ela questiona se para a live precisa perfume,
e logo ela mesma se responde que precisa, para ela se sentir cheirosa, dando énfase
ao ato de arrumar-se para si, independente se alguém véa sentir que ela esta
perfumada, ela ir4 sentir (ARAUJO, 2020).

Figura 50 - Movimento do amor-proprio Tais Araujo

p 4:51/5:28

Fonte: Araujo (2020)

Com a stylist 0 mesmo ocorre, quando ao publicar uma foto sua no Instagram
com grande producdo de maquiagem, acessoérios e roupa. Ela questiona aos
seguidores “ja experimentou se arrumar para si mesma hoje?” e logo ela faz mais uma
suposi¢cdo de pergunta dos seguidores para ela, em que estes a questionam sobre
para que toda essa arrumacao, e a resposta dela é que isso tudo é para ela mesma.
No fim da postagem a mesma ainda sugere o uso da hashtag #modaparaautoestima,

reforgando o movimento de amor-préprio e vinculando-o ao ato de vestir-se. Observe:
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Figura 51 - Movimento do amor-proprio Karina Facci
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Fonte: Facci (2020)
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Figura 52 - Moodboard Moda Pds Pandemia

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Encerrada a busca por inspiracfes nas tendéncias, retoma-se o briefing e sua

constituicdo em parceria com 0s consumidores.
7.1.3 Andlise de dados para o briefing

Com os principais estilos de pecas da estacdo primavera verdao 2021
identificados através das pesquisas de tendéncia, elaborou-se uma segunda survey,
com o intuito de manter a colaboracédo entre designer e consumidores e entender
quais as principais, formas, estilos e cores de pecas o publico-alvo da marca almeja
consumir, colocando-os em papel de prosumer.

Destaca-se aqui, que a survey circulou entre os dias 19 e 20 de agosto entre
um total de 212 mulheres. O compartiihamento da mesma se deu através das
principais redes sociais da autora, como WhatsApp e Facebook para o publico-alvo
anteriormente estabelecido. O questionario completo encontra-se disponivel no
Apéndice B deste trabalho.

Na primeira questdo indagou-se a preferéncia por pecas estampadas ou lisas
e como opg¢Oes disponibilizou-se “estampadas”, “lisas” ou “ndo tenho preferéncia”.
Como resposta obteve-se 59,9% dos votos em pecas lisas, levando-nos a concluir
gue as pecas da colecao devem ser majoritariamente lisas, conforme pode-se ver no

gréafico que segue:

Grafico 11 - Respostas questdo 1 segunda survey

® Estampadas
@ Lisas
M&o tenho preferéncia

59,9%

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Com o resultado observado no grafico anterior, pode-se concluir que as pecas
de pOs praia da colecéo deveréo ser lisas, devido a preferéncia do publico.
Na segunda questio (GRAFICO 12) foi questionado se com relagdo a biquinis,

as consumidoras optavam por biquinis lisos ou estampados. Como resposta ofertou-
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se “liso”, “estampado”, “uma peca lisa e outra estampada” e por fim “ndo tenho
preferéncia”. A resposta que obteve resultado mais relevante foi uma peca lisa e outra
estampada. Este resultado também mostra a importancia de vender biquinis na
proposta monte o seu biquini, para que o consumidor possa mesclar pecas lisas e

estampadas. Confira:
Gréfico 12 - Respostas questdo 2 segunda survey

@ Estampado
@ Liso

Uma peca lisa e outra estampada
@ Néo tenho preferéncia

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Como terceira pergunta ofertou-se 3 moodboards, estando cada um deles
agrupando um diferente estilo de pecas e acompanhado de uma cartela de cores, 0
primeiro estilo apresentado ofertava pecas utilitarias, o segundo pecas romanticas e
o ultimo pecas alfaitadas. Foi entdo questionado qual dos trés estilos apresentados e
sua respectiva cartela de cores o publico gostaria de ver uma cole¢cao. Como resultado
obteve-se 42,5% dos votos no estilo alfaitado e em sua cartela que contemplava trés
tons de azul, sendo um claro, um médio e um escuro, além das cores laranja, verde e
marrom. Pode-se ver a seguir o grafico (GRAFICO 13) e também o moodboard do
estilo mais votado (FIGURA 55).

Grafico 13 - Respostas questdo 3 segunda survey

@ 1- Utilitario
® 2- Romantico
3- Alfaiatado

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A seguir, o moodboard, estilo alfaiatado e sua respectiva cartela de cores:
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Figura 53 - Moodboard estilo alfaiatado

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Para confirmar a tendéncia anteriormente mencionada por Constanza
Fernandez da tendéncia do estilo que obteve maior nimero de votos, fez-se uma
pesquisa dos principais desfiles de Resort 21 e elaborou-se um moodboard com
referéncias de Brandon Maxwell, Versace, Salvatore Ferragamo, Victoria Beckham,

Sportmax, Bottega Veneta e Alberta Ferreti, como mostra a figura 54 a seguir:

Figura 54 - Moodboard Tendéncia Alfaiataria Resort 21

=

* Fonte: Elaborado pela autor

e

(2020)
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Adentrando na questdo quatro da pesquisa, perguntou-se quais os modelos de
biquinis que foram disponibilizados o publico usaria. O modelo mais votado foi o
tradicional, totalizando 128 votos, seguido pelo modelo com amarragao frontal, modelo
meia taca, modelo top, modelo frente Unica, modelo tomara que caia e por ultimo o

modelo diferenciado, como é possivel observar no grafico a seguir:

Grafico 14 - Respostas questdo 4 segunda survey

Maodelo tradicional

Modelo meia taca
Modelo diferenciado 25 (11,8%)
Modelo frente Onica 31 (14,6%)
IModelo tomara que caia 27 (12,7%)
Modelo top 44 (20,8%)
Modelo com amarracéo frontal 52 (24 5%)

0 50 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Estes resultados, servem de apoio para a definicdo dos modelos de biquini que
estardo presentes na cole¢do, entendendo que os mais votados serdo desenhados
pela marca para atender a preferéncia do publico.

A questéao cinto, objetivava compreender quais pecas o publico considera mais
relevante em uma colecdo de moda praia, exceto os maids e biquinis. Para isso,
disponibilizou-se opgbdes como “calga”, “blusa”, “macacao”, “vestido”, “saia”, “kimono”
e “short” e também um campo para digitagdo, caso houvesse alguma pega que nao
foi contemplada. A ordem por relevancia foi a seguinte: vestido, blusa, saia, macacéao,
calca, short e kimono, confirmando o mix de produto estabelecido pela marca
anteriormente. Além de novas sugestfes, como saida de praia, cropped, maib e

bermudas (GRAFICO 15).

128 (50,4%)

150
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Grafico 15 - Respostas questdo 5 segunda survey

Calca

Blusa

Macacéo
Vestido

Saia

Kimono

Short

Saida de praia
Mald , cropped,
short, cropped e top
short
Bermudas
shorts

83 (39,2%)

153 (72,2%)
98 (46,2%)
176 (83%)
130 (61,3%)

47 (22,2%)

64 (30,2%)

0 50 100 150 200

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Os resultados obtidos na questao 5 confirmam o mix de produtos proposto no
inicio do presente capitulo, dando prioridade a vestidos, blusas e maiés, bem como
saias no mix de colecéo.

Como ultima questao indagou-se a preferéncia por pecas amplas ou ajustadas
ao corpo, ofertando as opgdes “amplas”, “ajustadas ao corpo” e “gosto de ambos”.
Como resposta de maior valor percebeu-se 0 gosto por ambos, totalizando 39,2% dos

votos, de acordo com o gréafico 16 que se segue:

Gréfico 16 - Respostas questdo 6 segunda survey

® Amplas

@ Ajustadas ao corpo
Gosto de ambos

26,4%

34 4%

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O resultado apresentado, mostra-nos que predominantemente o publico ndo
possui uma preferéncia, mas quando possui, esta é por pegcas amplas e por iSso a
colecdo contera um mix entre pecas amplas e justas, priorizando as amplas.

Analisadas as referéncias apresentadas, no subcapitulo seguinte adentra-se a
segunda grande etapa considerada por Treptow, na qual ocorrerd a elaboracéo do
design da colecdo. Vale dar énfase para o prosumer, que para além do briefing ird

ajudar também no desenvolvimento da colegédo, mantendo seu papel colaborativo.
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7.2 Design

Conforme jA& mencionado, neste subcapitulo o trabalho aborda a etapa do
design proposta pela metodologia de Doris Treptow, iniciando pela escolha do tema.

A escolha do tema é definida por Treptow (2013) como uma inspiracéo advinda
de variados momentos vivenciados pelo designer e sua equipe de criagcéo, cabe ao
designer modificar essa informagéo adaptando-a para produtos de moda, sejam eles
conceituais ou comerciais. Jones (2002) complementa que esta inspiracdo pode surgir
das mais inusitadas vivencias, como por exemplo ao assistir um show, visitar um lugar
diferente, olhar uma revista, ou através da observacdo de pessoas e mudancas
estéticas que ocorrem na sociedade.

E importante definir que a colecdo, a qual sera desenvolvida ao longo deste
trabalho possui cunho comercial e, portanto, ndo contara com cria¢gées incertas, que
possam ser recusadas pelo publico. Visando maior assertividade na colecao, trabalha-
se juntamente do prosumer, que validard cada escolha juntamente do designer
minimizando a chance de erro nos produtos.

Sendo assim, escolhe-se um tema que esté alinhado com o estilo votado pelo
publico, o alfaitado, que é somado a uma percepcédo de mudanca comportamental na
sociedade. A ideia consiste na mescla entre o sofisticado da alfaitaria e o conforto e
multifuncionalidade das pecas em tempos de pandemia. A unido destes resultou no
tema Self Care (auto cuidado), pois a proposta € que a roupa seja confortavel, mas
também seja elegante, proporcione conforto e bem estar, assim como o ato de
comprar uma peca nova ou vesti-la pela primeira vez melhore a auto estima, a peca
também devera permitir o uso de um biquini, por exemplo, para fazer exercicio ou
para compor um look que va além da praia e da piscina. A composi¢ao visual do tema,

pode ser visualizada a seguir:
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Figura 55 - Tema Self Care

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Feita a selecdo da tematica, a etapa a seguir se trata da escolha da cartela de
cores, a qual Treptow (2013) menciona que devera conter todas as cores a serem
utilizadas, incluindo as mais basicas, além disso, € importante esteja relacionada com
o tema escolhido. Uma cartela também nao podera ser muito grande e devera conter
em torno de 6 a 12 cores no total.

Treptow (2013) também reforca que uma cartela deve possuir nomes ou
codigos para cada cor, neste trabalho fez-se uso da cartela Pantone e seus cédigos
de referéncia, sistema este que é adotado mundialmente e trata de uma classificagédo
alfanumérica para tecidos e papéis.

A escolha da cartela (Figura 56) se deu junto ao publico na survey apresentada
no subcapitulo anterior e resultou na seguinte cartela composta por 6 cores:

Figura 56 - Cartela de cores

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Definida a cartela de cores, Treptow (2013) menciona a cartela de tecidos,
etapa muito importante que irA proporcionar caimento e textura as pecas, sendo
possivel inclusive a inspiracdo para uma criacdo a partir do tecido. Por esta razéo,
torna-se importantissimo que o designer tenha conhecimento sobre propriedades e
adequacéao de cada tecido.

Desta forma, optou-se por utilizar na colecao tecidos com toque macio devido
ao conforto, mesclando também a tecidos um pouco mais sofisticados e com certo
brilho. Portanto, quanto aos tecidos planos, trabalha-se com o crepe em duas
variacbes, sendo um deles o crepe honda e outro o crepe alfaiataria. Para
proporcionar um visual rastico e confortavel também se fara uso do linho, e por fim,
para proporcionar sofisticacéo, se fara o uso do cetim. Ja nas pecas de moda praia,
trabalha-se com dois tipos de malhas, sendo uma delas o ammini, com um toque
extremamente macio, e também a malha cirre, trazendo brilho e sofisticacdo para as

pecas. Como € possivel observar na cartela de matéria-prima, a seguir:
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Quadro 4 - Cartela de tecidos

TECIDO CARACTERISTICAS

Tecido: Lenatex Cetim Liso
Referéncia: TCO1

Cor: Marrom

Largura:1,60m

Custo: R$ 109,90kg
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composigao: 84% poliamida
16% elastano

Rendimento: 2,90m

Tecido: Lenatex Cetim Liso
Referéncia: TC02

Cor: Azul marinho
Largura:1,60m

Custo: R$ 109,90kg
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composigao: 84% poliamida
16% elastano

Rendimento: 2,90m

Tecido: Aminni Liso
Referéncia: TC03

Cor: Azul marinho
Largura:1,60m

Custo: R$ 99,90kg
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composig¢ao: 90% poliamida
10% elastano

Rendimento: 2,90m

Tecido: Aminni p/ Sublimagao
Referéncia: TC04

Cor: Branco

Largura:1,60m

Custo: R$ 69,88kg
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 88% poliéster
12% elastano

Rendimento: 3,70m




TECIDO

CARACTERISTICAS

Tecido: Linho Viscose
Referéncia: TC05

Cor: Azul claro
Largura:1,38m

Custo: R$ 29,90m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 70% viscose
3% elastano

27% linho

Tecido: Linho Portal
Referéncia: TC06

Cor: Marrom
Largura:1,50m

Custo: R$ 34,90m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 39% poliéster
36% viscose

25% linho

Tecido: Crepe Honda
Referéncia: TCO7

Cor: Azul médio
Largura:1,40

Custo: R$ 18,90m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 95% poliéster
5% elastano

Tecido: Alfaiataria Suzi
Referéncia: TC08

Cor: Laranja
Largura:1,50m

Custo: R$ 27,90m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composigao: 96% poliéster
4% elastano
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TECIDO

CARACTERISTICAS

Tecido: Alfaiataria Standard
Referéncia: TC09

Cor: Verde

Largura:1,50m

Custo: R$ 39,90m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composigao: 100% poliéster

Tecido: Cetim Lanvin
Referéncia: TC10

Cor: Azul claro
Largura:1,50m

Custo: R$ 23,90m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composicao: 97% poliéster
3% elastano

Tecido: Cetim Gloss
Referéncia: TC11

Cor: Azul petréleo
Largura:1,50m

Custo: R$ 18,90m
Fornecedor: Maxi Téxtil
Composigao: 100% poliéster

Tecido: Suplex Light
Referéncia: TC12
Cor: Bege
Largura:1,5m

Custo: R$ 54,90Kg

Fornecedor: A Catarinense Malhas

Composic¢ao: 90% poliéster
10% elastano
Rendimento: 5,17m

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Dando continuidade ao design da colecédo, deve-se escolher a cartela de

aviamentos, a qual Treptow (2013) explica ser composta por todos os materiais

utiizados na colecdo, além do tecido base. Estes devem estar catalogados, e

acompanhados de sua descricdo e cores para evitar o erro no ato da compra.
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Entendido isso, apresenta-se quadro completo de aviamentos para confeccdo das

pecas que serdo desenvolvidas, a seguir:

Quadro 5 - Cartela de aviamentos

AVIAMENTOS

CARACTERISTICAS

Botao 1,8 cm
Cor: rustico
Custo: R$ 0,30 unidade

de botdes

Fornecedor: Central de aviamentos

Botdo 2,1 cm
Cor: rustico
Custo: R$ 0,50 unidade

de botdes

Fornecedor: Central de aviamentos

Botao 2,3 cm
Cor: rustico
Custo: R$ 0,50 unidade

de botbes

Fornecedor: Central de aviamentos

Ziper Invisivel 20cm
Cor: Laranja
Custo: R$ 1,50 unidade

de botdes

Fornecedor: Central de aviamentos
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Ziper Comum

Cor: Marrom

Custo: R$ 0,75 unidade

Fornecedor: Central de aviamentos
de botbes

Fivela Fecho Biguini

Cor: Dourado

Custo: R$ 1,50 unidade

Fornecedor: Central de aviamentos
de botées

Regulador de Alga de Biquini

Cor: Dourado

Custo: R$ 0,40 unidade

Fornecedor: Central de aviamentos
de botées

Argola para Alga de Biquini

Cor: Dourado

Custo: R$ 0,35 unidade

Fornecedor: Central de aviamentos
de botdes




Entretela

Cor: Branca

Custo: R$ 3,90m

Fornecedor: Central de aviamentos
de botdes

Elastico 1,5cm

Cor: Branco

Custo: R$ 1,20m

Formecedor: Central de aviamentos
de botdes

Elastico 3,5cm

Cor: Branco

Custo: R$ 1,50m

Fornecedor: Central de aviamentos
de botdes

Linha Maquina Reta

Cores: Azul bebé, Azul claro, Azul
médio, Azul petréleo, Laranja, Verde
e Marrom.

Custo: R$ 5,90 unidade

Fornecedor: Central de aviamentos
de botdes

Linha Maquina Overlogue

Cores: Azul claro, Azul médio, Azul
petrdleo, Laranja, Verde e Marrom.
Custo: R% 6,90 unidade

Formecedor: Central de aviamentos
de botées

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Apresentada a escolha de aviamentos, adentra-se em mais uma etapa pautada
pela metodologia de Treptow (2013) na qual se estabelecem os elementos de estilo

presentes na colegéo.

7.2.1 Elementos de estilo

Para Treptow (2013) uma colecdo devera apresentar uma unidade visual, em
que as pecas possuam certa relacdo. O que trard isso para dentro da colecado, serédo
0s elementos de estilo, que sdo detalhes repetidos em mais de uma peca ao longo do
desenvolvimento da colecdo. Compreendido o que séo os elementos de estilo, se faz
a escolha dos que serao aplicados na colecdo aqui desenvolvida, sao eles: fendas,
pregas, amarracbes, transpasse, gola esporte e bolsos faca. Todos estao
relacionados com o estilo escolhido pelo publico-alvo, sendo esse o alfaiatado.

Observe a imagem que ilustra os elementos de estilo mencionados:

Figura 57 - Elementos de estilo

r WETRT BT,

o

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na figura apresentada, pode-se ver primeiramente um exemplo do elemento de
estilo fenda, no canto esquerdo, seguido dos elementos transpasse, amarracgéo, gola
esporte, pregas e por fim bolsos faca (FIGURA 57).

Levando estes elementos em conta, esbocou-se os 10 looks da colegéo e
passa-se agora a analisar a terceira survey que fora aplicada ao publico-alvo. Através

desta objetivou-se por obter a decisdo do publico quanto a cores e estampas das
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pecas, aléem de validar o comportamento dos consumidores em periodo de isolamento

social devido a pandemia mundial da Covid-19.

7.2.2 Andlise da coleta de dados para o desenvolvimento de colecao

Neste momento aplicou-se a terceira survey deste trabalho, buscando manter
a colaboracdo do prosumer. Para que se tornasse possivel a visualizagdo de cada
uma das alternativas que foram disponibilizadas quanto as opg¢bes de cores das
pecas, a autora esbocou croquis digitais e coloriu-0s, poupando os consumidores de
ter que imaginar como as pecas apresentadas em cada questao ficariam nas opcoes
de cores ofertadas. Uma questdo relacionada sobre a estamparia abordada no
trabalho também foi levantada.

Além disso, iniciou-se a survey buscando compreender o comportamento do
consumidor com relacédo a pandemia, com questdes sobre compra ou até mesmo auto
estima. Por se tratar da ultima survey, também foi relevante entender questbes de
exposicdo e divulgacdo da peca final, através de redes sociais, fotografias e fashion
film das pecas, visando entender de que forma isso agradaria mais ao publico.

Desta forma, elaborou-se um questionario survey através da plataforma Google
Forms, que foi aplicado a mulheres de 21 a 29 anos, durante os dias 7 e 8 de setembro
do corrente ano, sendo compartilhado através do Facebook e Whatsapp da autora,
com um total de 223 respostas obtidas. A pesquisa aqui apresentada encontra-se, na
integra, no Apéndice C deste trabalho.

Sendo assim, neste momento analisa-se 0s resultados apresentados através
da pesquisa survey realizada com o publico-alvo da marca.

Como primeira questao, buscou-se por entender qual o sentimento que estava
predominando em tempos de pandemia, e para tanto, ofertou-se cinco op¢des de
escolha, podendo selecionais mais de uma das alternativas. A primeira delas era
“‘Momento de reflexdo”, a segunda “Sentimentos como medo, angustia, ansiedade,
entre outros”, a terceira “Mudanca de habitos”, a quarta “Momento de olhar para si e
tirar planos antigos do papel (Ex: aprender algo novo, fazer algo que antes néao tinha
tempo, etc.)”, e por fim a Ultima opgao era “Nenhuma das opgdes”.

Quanto aos resultados, o sentimento que mais prevalece € o de mudanca de
habitos, contendo 102 votos e 45,7% de percentual. Isso faz crer que de fato o

momento é de transformacdo e ndo pode ser ignorado, validando nosso tema
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escolhido, que conforme Jones (2002) pode surgir através da percepcdo de uma
mudanca de comportamento na sociedade. Resultados que também foram
significativos nessa questdo sdo os momentos reflexdo, correspondendo a 40,4%,
seguido pelos momentos de olhar para si, que obteve 39,5% dos votos e esta
fortemente relacionado com o auto cuidado. A seguir, pode-se observar os dados
mencionados:

Grafico 17 - Resposta questao 1 terceira survey

Momento de reflexao —90 (40,4%)

Sentimentos como medo,
angustia, ansied. ..
Mudanca de habitos 102 (45,7%)

Momento de clhar para si e tirar 88 (39,5%)
planos. ..

MNenhuma das opcbes —10 (4,5%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na questdo seguinte, questionou-se sobre a relacdo da roupa com a auto
estima, buscando entender se mesmo ndo saindo de casa o ato de vestir-se elevava
a autoestima das respondentes. Ofertou-se as opgdes “sim”, “ndo” e “talvez” e o
resultado foi de 75,8% para sim (GRAFICO 18). Estes dados deram énfase ao bem
estar que uma peca de roupa pode proporcionar, independente se alguém va vé-la

vestindo ou nédo, o ato de vestir-se para si também importa. Confira:

Grafico 18 - Resposta questao 2 terceira survey

® Sim
® Nio

Talvez

Fonte: Elaborado pela autora (2020)



133

A terceira questdo buscou compreender o consumo, se este havia deixado de
ocorrer, crescido, diminuido ou permanecido da forma como era antes do inicio da
pandemia. As respostas foram bastante equilibradas (GRAFICO 19), mas o destaque
se deu para a opcao “comprei menos do que costumava comprar”’, com 33,2% dos
votos, porém, o segundo maior resultado foi “comprei mais do que costumava
comprar” com 23,3% dos votos. Esses dados mostram que o consumidor n&o deixou
de comprar, e sim a maioria das pessoas reduziram seu consumo e talvez sé estejam
comprando o que de fato precisam, mas em contra partida, um grande numero de
pessoas aumentou 0 seu consumo, possivelmente como forma de distracdo em
tempos de isolamento social. Sendo assim, reforca-se a ideia de que as pecas
precisam possuir certa multifuncionalidade, caso contrario certamente seréo as pegas

que ndo estdo sendo tdo necesséarias neste momento. Observe:

Grafico 19 - Resposta questao 3 terceira survey

@ NEo comprei nenhuma roupa nova

@ Comprei menos do que costumava
comprar
Comprel mais do que costumava
comprar

@ Comprei 0 mesmo que costumava
comprar em outros anos

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Adentrando em questdes sobre divulgacdo do produto, indagou-se a
preferéncia por redes sociais para acompanhar marcas de moda. As opc¢des foram
Instagram, Facebook, Twitter, Canal do Youtube e TikTok e era possivel o voto em
mais de uma alternativa. A rede social Instagram representou 82,1% dos votos
(GRAFICO 20) e validou a escolha feita no capitulo de criacdo da marca em que se
optou por ter esta como Unica rede social usada pela marca, devido a identificacédo de
forte presenca de todas as marcas analisadas nesta rede e baixa presenca em todas

as outras, tornando o canal ndo benéfico no contato com o cliente.
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Grafico 20 - Resposta questao 4 terceira survey

Instagram —183 (82,1%)
Facebook
Twitter

Canal no Youtube

TikTok
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Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na quinta questdo, fez-se o questionamento sobre como gostariam de
acompanhar as novidades da marca no ambiente online. As alternativas ofertadas
foram “Acessar o site da marca”, “Receber opcdes de produtos através do e-mail”,
“Receber uma newsletter” e por ultimo “Nenhuma das opgdes”. A opgao mais votada
foi acessar o site da marca com 75,3% dos votos, o que reforca a importancia de um
e-commerce, de uso intuitivo e com os produtos sempre atualizados, conforme o

grafico a seguir:
Grafico 21 - Resposta questao 5 terceira survey

@ Acessar o site da marca
@ Receber opces de produtos através do

e-mail
Receber uma newsletter
9,4% .
@ Nenhuma das opcies

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Como sexta questéo investigou-se a melhor forma de apresentar um produto
através do ambiente online. As opgbes continham “Fotos em estudio com fundo
branco tanto para o site quanto para as redes sociais”, “Editorial externo tanto para o
site quanto para as redes sociais”, “Video curto externo (Fashion Film) tanto para o
site quando para as redes sociais”, “No site fotos em fundo branco com maior
detalhamento da peca e em redes sociais fotos e video em ambiente externo” e por
fim, “Videos nos stories do Instagram mostrando vestibilidade e detalhamentos da

peca (provador virtual)”.
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E importante ressaltar que as respondentes poderiam marcar mais de uma
alternativa, sendo assim os resultados mais relevantes foram fotos em fundo branco
para o site e fotos e video externos para redes sociais, correspondendo a 49,8% dos
votos, e também, o provador virtual através da rede social Instagram. Tendo em vista
esses resultados, toma-se a decisdo de atender ao publico e fotografar os produtos
tanto em fundo branco, quanto em ambiente externo, além do fashion film externo e

do provador virtual nos destaques do Instagram da marca Dunas. Confira o gréafico 22:

Grafico 22 - Resposta questao 6 terceira survey

Fotos em estidio com fundo

48 (21,5%
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. 111 (49,8%)
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Videos nos stories do Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Quanto a questdo numero sete, disponibilizou-se quatro estampas para que o
consumidor pudesse guiar a escolha das estampas presentes nas pec¢as da colecao.
Esta questdo foi de suma importancia por entender que a marca usada como
inspiragao para a constru¢ao deste trabalho, no caso a marca Blue Man, faz forte uso
da estamparia, por isso, esta ndo poderia deixar de estar presente. As estampas
ofertadas foram nomeadas como “Floral”, “Abstrata”, “Listras” e “Poa abstrato” e

podem ser observadas na figura a seguir (FIGURA 58):

Figura 58 - OpcoOes de estampas

Listras Floral Poa abstrato Abstrata

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Cabe ressaltar que as estampas ofertadas nesta questdo foram elaboradas
pela autora do presente trabalho.

A estampa que mais agradou ao publico e obteve mais de 50% dos votos foi a
floral, em seguida a estampa de listras atingiu um percentual de 28,7% o que tornou
possivel validar estas duas estampas para estarem presentes na colecéo, sendo uma
mais basica e outra fortemente relacionada com a identidade de moda praia brasileira.

Os dados citados podem ser observados no grafico que segue:

Grafico 23 - Resposta questao 7 terceira survey

@ Floral
@ Abstrata
Listras

. @ Poa abstrato

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Adentrando aos croquis e suas respectivas opcdes de cores, a autora
considerou os dados obtidos na segunda survey, para o desenvolvimento dos croquis
digitais. No momento de colorir as op¢des que seriam ofertadas fez-se uso das cores
presentes na cartela de cores escolhida pelos prosumers e levou-se em consideracao
gue falando de pecas de pds praia, o publico havia decidido que possuia a preferéncia
por pecas lisas do que estampadas. Ja no caso das pecas de moda praia, o publico
havia apresentado preferéncia por uma peca lisa e outra estampada, mas, devido ao
fato de que a estamparia esta sendo decidida na terceira survey 0s croquis aqui
apresentados ainda ndo contam com as pecas de moda praia estampadas.

Posto isso, a questdo oito trazia o primeiro look ofertado com variacbes de
cores, este se tratava de um macacéo modelo pantacourt acompanhado de um biquini
sendo a parte superior modelo top e a parte inferior modelo hot pants. As combinacdes
de cores apresentadas como op¢ao eram as seguintes: macacdo laranja com biquini
azul escuro, macacéao verde com biquini marrom e macacéo azul escuro com biquini

azul claro. A opcao que atingiu o maior percentual foi o macacao verde com biquini
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marrom, atingindo 42,2%. A seguir, pode-se observar as trés opcfes que foram
ofertadas:

Figura 59 - Opc¢des de cores macacao pantacourt

a
a
a

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Visualizadas as opc¢Oes apresenta-se o grafico no qual € possivel perceber a

cor que mais agradou.

Grafico 24 - Resposta questao 8 terceira survey

@ Wacacio laranja com biguini azul
@ Wacacio verde com biquini marram

@ Macacio azul escuro com biquini azul
claro

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Na questdo seguinte, de niumero nove, apresentou-se o look saia envelope mini
acompanhada de um maibé costas nua, neste as opc¢des de cores foram saia azul

escuro e maio verde ou saia laranja e mai6 azul escuro, como mostra a figura 60:

Figura 60 - Opcdes de cores saia envelope mini e maid

— =
Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Os dados que se obteve foram de 55,2% para a op¢éo saia azul e maib verde,

conforme grafico 25, a seguir:

Grafico 25 - Resposta questao 9 terceira survey

® Saia azul e maid verde
® Saia laranja & maid azul

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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A décima questao trazia um vestido longo com fenda frontal, o qual foi ofertado
em trés variacOes de cores, sendo elas azul médio, azul escuro e marrom (FIGURA
61).

Figura 61 - Opcdes de cores vestido longo

e o

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A alternativa que mais agradou aos respondentes foi o vestido em coloragéo

azul médio, conforme os dados trazidos no gréafico a seguir:

Grafico 26 - Resposta questao 10 terceira survey

® Warrom
58,3% ® Azul escuro
@ Azul médio

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Em continuidade, a questdo namero onze trazia uma saia com fenda de
comprimento midi, acompanhada de um biquini com top franzido e amarracéo frontal
em sua parte superior. Foram ofertadas biquini azul turquesa e saia azul turquesa,
biquini azul escuro e saia laranja e por fim biquini azul escuro e saia azul médio. As

opcdes geraram os seguintes esbocos:

Figura 62 - Opc¢des de cores biquini top franzido e saia midi

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Quanto aos resultados, o mais votado foi o biquini azul escuro acompanhado

da saia laranja, como pode-se perceber no grafico 27. Observe:

Grafico 27 - Resposta questdo 11 terceira survey

@ Biguini e saia azul turquesa
® Biquini azul escuro e saia laranja
@ Biquini azul escuro e saia azul médio

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Na décima segunda questdo, ofertou-se um macacdo transpassado com
amarracao na cintura e tornozelos. Esse contava com uma cor predominante em toda
a peca e uma cor como acento, apenas em detalhes. As combinacbes de cores
apresentadas para esse look foram, marrom com detalhes em azul turquesa e azul

escuro com detalhes em verde. Confira:

Figura 63 - Opcdes de cores macacao amarracao

| L = ®

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Tendo agradado mais a opcao que continha como cor predominante o azul
escuro e os detalhamentos na cor verde (FIGURA 63), como mostra o grafico que

segue:

Grafico 28 - Resposta questao 12 terceira survey

@ Marrom com detalhes em azul turquesa

@ Azul escuro com detalhamentos em
verde

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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O look apresentado na questao treze trazia um biquini modelo meia taca e uma
camisa. Ofertou-se como variacdo de cor o biquini laranja acompanhado de camisa
azul médio como “opgéo 17, e o biquini verde acompanhado de camisa azul escuro

como “opgéao 2”. Vejamos:

Figura 64 - Opcodes de cores biquini e camisa

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A combinagdo que mais agradou foi a “opgéo 17, a qual contava com biquini
meia tacga laranja e camisa azul médio, atingindo 73,5% dos votos, como apresenta o

gréfico 29:

Grafico 29 - Resposta questao 13 terceira survey

® Opcao 1
® Opcéo?

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Na questédo seguinte, explicou-se que a peca apresentada, um blazer vestido,
sera confeccionada em linho e entdo questionou-se sobre a preferéncia pela

coloragéo azul claro ou marrom, de acordo com a imagem a seguir:

Figura 65 - OpcoOes de cores blazer vestido
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Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O resultado apresentado foi de uma predominancia para o modelo apresentado

na cor azul claro, conforme se pode ver no grafico 30 que segue:

Grafico 30 - Resposta questdo 14 terceira survey

® Warrom
® Azul

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A décima quinta questao apresentava um biquini modelo tradicional cortininha

fixa e um kimono com uma cor predominante e detalhes em uma cor de acento, assim
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como o0 macacao anteriormente apresentado. A “opgao 1” ofertada continha o biquini
na cor azul claro e o kimono na cor laranja com detalhes de acento na cor azul claro,
ja a “opgao 2” continha o biquini na cor marrom e o kimono com azul escuro como cor

predominante e azul claro para os detalhes, de acordo com a imagem que segue:

Figura 66 - Opcdes de cores biquini tradicional e kimono

e o
o1 o

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O resultado com maior significancia foi a “opcéo 2” com 75,3% do percentual

de votos, conforme nos mostra o gréafico 31.

Gréfico 31 - Resposta questdo 15 terceira survey
® Opcio1
@® Opcio 2

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na pendltima questdo fora apresentado um look contendo short modelo

alfaiataria e uma blusa transpassada. A “opg¢ao 1” possuia short na coloragao azul
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claro e blusa marrom, ja a “opgao 2” possuia short na coloragao azul médio e blusa

verde, como é possivel observar na imagem a seguir:

Figura 67 - Opc0Oes de cores short e blusa

s 8

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O gréfico 32 mostra que a “opgao 1” atingiu um percentual bastante superior,
contando com 87,4% dos votos. Confira:

Grafico 32 - Resposta questdo 16 terceira survey

® Opcio1
® Opcio 2

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A Ultima questdo da terceira survey abordou o look calca pantalona e maid
ombro Unico, o maié somente foi ofertado na cor azul escuro, ja a calca, a qual se
propde ser confeccionada na matéria-prima linho possuia as variagfes azul claro ou

marrom, de acordo com a imagem que segue:
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Figura 68 - Opcdes de cores calca pantalona e maié ombro Unico

e« b e B
Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O resultado validou a opcdo de maid azul escuro com calga marrom,

apresentando 65,5% dos votos, como apresenta o gréafico 33:

Grafico 33 - Resposta questdo 17 terceira survey

® Waid azul com calca azul claro
@ Waid azul com calgca marrom

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A partir da andlise dos resultados obtidos na terceira survey, foram definidas as
cores dos 10 esbocgos em cocriagdo com as 223 mulheres respondentes da pesquisa.
Podendo aprimora-los para tonar possivel a execucéo da colecdo de moda praia em
cocriacdo com as consumidoras pensada para a marca Dunas. Os desenhos de moda

serdo trazidos a seguir.
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7.2.3 Desenhos de Moda

Também conhecido como croqui, o desenho de moda possibilita a visualizacédo
das pecas e da combinacao entre elas na colecdo como um todo. Os desenhos podem
ser realizados a mao livre ou de forma digital (TREPTOW, 2013). Neste trabalho
optou-se por utilizar do desenho digital e para realizi-los se fez uso do software
lllustrator.

Compreendida a importancia do desenho de moda, se da inicio a elaboracao
dos croquis finais explicando as relacdes de cada look com a tematica em questao,
além de destacar os pontos em que se contou com a colaboracdo do prosumer para
o desenvolvimento das pecas.

Vale destacar que os looks que serdo apresentados a seguir foram
desenvolvidos com base na segunda survey, a qual questionou sobre o estilo das
pecas, a preferéncia por pecas ajustadas ou amplas, bem como a preferéncia por
pecas lisas ou estampadas. Baseou-se também na terceira survey, que definiu as
estampas que estariam presentes nos croquis, bem como as respectivas cores de
cada peca. Evidencia-se que os desenhos apresentaram somente a vista frontal das
pecas, deixando os detalhamentos da parte traseira a serem exibidos através dos
desenhos técnicos em uma etapa posterior do presente trabalho.

O primeiro look € composto por um kimono e um biquini modelo tradicional
cortininha fixa na parte superior e na parte interior uma calcinha modelo fio duplo. O
elemento de estilo presente neste look € a amarracao, a qual se encontra no kimono.

As pecas foram desenhadas atendendo a segunda survey, em que o modelo
tradicional foi o mais votado pelo publico, se tornando item necessario na colecéo.
Nesta também obteve-se a informacéao da preferéncia do publico por uma peca lisa e
outra estampada em pecas de moda praia, sendo assim, aplicou-se a estampa listras,
segunda mais votada na terceira survey, a calcinha do biquini em questéo e também
os detalhes como alca e barra da parte superior deste. Ja o kimono, foi uma peca de
suma importancia para representar o tema da cole¢éo, self care, pois € uma peca
sofisticada e ao mesmo tempo despojada e confortavel. O tecido cetim que compde o
kimono, traz o toque sofisticado a peca, remetendo a tendéncia da alfaiataria

apresentada anteriormente.
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A escolha da cor para o kimono e para o biquini ocorreu na terceira survey, e
foi definida da seguinte forma, kimono na cor azul escuro com os detalhamentos em
azul claro e biquini marrom, tendo somente a estampa que fora aplicada

posteriormente. A seguir, traz-se o resultado final do primeiro look da colegao:

Figura 69 - Look 1

=

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O look dois conta com o elemento de estilo transpasse, mas também o de
amarracao, estando este presente na cintura e nos tornozelos do macacéo. A peca é
de todo lisa, atendendo aos resultados da segunda survey, onde percebeu-se a
preferéncia as pecas lisas, mas conta com detalhes contrastantes assim como o
kimono do look um. A peca também busca retratar a sofisticacdo e o conforto
remetendo ao tema da colecdo, self care. Vale ressaltar que macacéo foi a quarta
peca considerada mais importante pelo publico em uma colecédo de moda praia. A cor
deste, também estabelecida na terceira survey, € azul escuro como cor predominante

e verde para os detalhamentos. Observe o resultado na imagem a seguir:
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Figura 70 - Look 2

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O terceiro look é composto por um biquini modelo franzido com amarracdo
frontal, segundo modelo mais votado na segunda survey, acompanhado de uma
calcinha com amarracéo lateral, peca imprescindivel ja que a marca em questao teve
sua criagao inspirada na carioca Blue Man e a peca que foi responsavel pelo sucesso
da marca foi o famoso biquini de lacinho. O look possui ainda uma saia de
comprimento midi com fenda frontal. Os elementos de estilo que predominam neste
look sdo amarracao e fenda. As colora¢cdes foram definidas pelo publico na terceira
survey, sendo o biquini azul escuro e saia laranja. Aqui também foi aplicada
estamparia, sendo o biquini liso em sua parte superior e estampado em parte inferior,
conforme preferéncia do publico. A estampa presente no look trés foi a mais votada e
nomeada como floral. Cabe ressaltar que a saia foi a terceira peca considerada mais

importante pelo publico em uma cole¢do de moda praia e que seu comprimento midi
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remete ao estilo alfaiatado eleito pelo publico, jA& a fenda surge para trazer

sensualidade e fluidez, remetendo ao tema self care (FIGURA 71).

Figura 71 - Look 3

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O quarto look da colecdo € composto por um vestido longo, com bolsos faca
que remetem a alfaiaria, e também dobras nas mangas, as quais estao relacionadas
com dobras feitas em mangas de camisas de alfaiataria. Para o publico, vestido € a
principal peca de uma colecdo de moda praia. O elemento de estilo que rege este look
é a fenda frontal, esta proporciona sensualidade, sofisticagdo e conforto ao look sem
se desconectar do tema da colecdo e também da moda praia, para iSso possui um
decote profundo que permitiu a insercdo de um biquini modelo top faixa como
acompanhamento, este biquini também contard& com uma pec¢a lisa e outra
estampada, assim como os modelos apresentados anteriormente, sendo a parte de

cima estampada com a estampa floral e a parte de baixo lisa em azul escuro, ja o
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vestido do look, conforme definido pelo publico, sera na cor azul médio, como é

possivel observar na figura 72, a seguir:

Figura 72 - Look 4

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

No quinto look desenvolvido para a cole¢cdo pode-se observar uma saia de
comprimento mini modelo envelope e um maid costas nua com detalhe franzido, assim
como o biquini do look 3. Vale lembrar que a saia esta se repetindo no mix mudando
apenas a modelagem, pois € uma peca bastante importante considerada pelo publico
em uma colecdo de moda praia. Neste look o elemento de estilo transpasse esta
presente na saia, a mesma possui uma modelagem que remete ao estilo alfaiatado,
mas este é quebrado por possuir o comprimento mini. A coloragéo das pecas também
fora definida na terceira survey e é composta pela saia ha cor azul escura e 0 maid na
cor verde. Ressalta-se ainda, que o maid é trazido como uma blusa, ja que a peca

blusa foi considerada a segunda mais importante em uma colecdo de moda praia. O
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look possui uma modelagem mais ajustada que os apresentados anteriormente devido
a identificacdo na segunda survey de que havia publico para ambas as modelagens,
ajustadas e amplas. Observe:

Figura 73 - Look 5

S
Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Como pecas presentes no sexto look tem-se uma blusa e um short, este look
possui 0s elementos de estilo de transpasse na blusa, bem como amarragdo em sua
parte traseira, ja o short visa trazer a tendéncia da alfaiataria para o look, possuindo
vinco frontal, bolsos faca e pregas. As cores escolhidas pelo publico para as pecas
foram short azul claro e blusa marrom. Quanto a modelagem este apresenta
modelagem mais ajustada ao corpo no short e mais ampla na blusa. Na figura a seguir

pode-se ver o resultado do look:
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Figura 74 - Look 6

@ a8

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O sétimo look da colecdo apresenta um maié de ombro Unico e uma calca
pantalona, ambos serdo lisos, e suas cores serdo respectivamente, azul escuro e
marrom. A calca que sera confeccionada em linho possui elementos de estilo
semelhantes ao short do look anterior, como pregas e bolsos faca para trazer a
tendéncia da alfaiaria ao look sendo quebrada com o visual rdstico da matéria-prima
escolhida.

Mesmo se tratando de uma colecao de veréo, na segunda survey, a calga fora
considerada a quinta peca mais importante, antes mesmo do short e por isso foi

contemplada na cole¢cdo, como nos traz a imagem a seguir: (FIGURA 75)
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Figura 75 - Look 7

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O oitavo look apresenta um biquini modelo meia taca, o qual foi o terceiro
modelo mais votado, acompanhado de uma camisa. Este biquini também contou com
estamparia em parte do top e o restante na cor laranja, conforme apontado pelo
publico na terceira survey, a camisa foi definida na cor azul médio e a estampa
utilizada foi a floral. O elemento de estilo que ganha forca nesse look é a gola esporte
presente na camisa, trazendo a tendéncia da alfaiataria, porém a colocacao da peca

aberta no look o torna despojado. Confira na imagem que segue:
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Figura 76 - Look 8

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O penultimo look contemplou novamente um macacado, porém dessa vez no
modelo pantacourt, para diversificar, mas inserir mais uma vez no mix essa peca que
é tdo importante em uma colecdo de moda praia. Acompanhando este macacéao tem-
se um biquini no modelo top, o qual foi o quarto mais votado, este biquini possui um
decote nas costas e a calcinha modelo hot pants, diferentemente do restante dos
biquinis apresentados, este possui a cor lisa predominante na parte de cima e de
baixo, contendo a estampa listras somente como detalhnamento na barra do top e da
calcinha. O elemento de estilo presente € o mesmo do look anterior, sendo ele a gola
esporte, a qual esta relacionada com a tendéncia da alfaiataria. O tema self care traz
conforto para a peca, que possui botdes para seu fechamento, elastico na cintura e
modelagem mais solta na parte das pernas. As cores foram definidas como verde para
0 macacao e marrom para o top, como é possivel observar na figura apresentada a

sequir:
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Figura 77 - Look 9

=

=
Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O décimo e ultimo look traz um vestido com modelagem de blazer, este possui
uma faixa para demarcar a cintura e sera confeccionado em linho na cor azul claro,
conforme decisdo do publico. Vestido fora considerado a peca mais importante de
uma colecdo de moda praia e por iSSo apareceu mais uma vez no mix de colecao.
Esta peca representa fortemente a tendéncia da alfaiataria, mas também pode ser
levada para uma colecdo de moda praia de forma desestruturada e trazendo a matéria
prima e os detalhamentos adequados, além de ser uma peca que proporciona auto
confianca e sofisticacdo ao vestir, entrando em concordancia com o tema self care.
Observa-se o resultado na figura, a seguir:
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Figura 78 - Look 10
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Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Apresentadas todos os looks da colecdo, retnem-se todos em uma figura para
apresentar o quadro de cole¢do completo, tornando evidente o uso da tendéncia da
alfaiataria mesclada com a moda praia ocasionando em uma colec¢do sofisticada e
que proporcione o uso de suas pecas de diversas formas e em diversos locais
(FIGURA 79). Observe:
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Figura 79 - Quadro de colecéao

)04

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A seguir, elaborou-se um segundo quadro, contendo apenas as pecas de moda
praia ja que estas estdo cobertas por outras pecas na maioria dos looks. Observe o

mix completo na imagem que segue:

Figura 80 - Quadro de colecdo moda praia

soo il

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Compreendidos os detalhes de cada look da colecéo fez-se a escolha de seis
looks para serem prototipados, os quais foram escolhidos pensando na melhor forma
de comunicar a proposta da colec¢éo, podendo ser observados na figura 81, a seguir:
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Figura 81 - Looks escolhidos para serem prototipados
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Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Com as pecas a serem prototipadas ja definidas, no subcapitulo a seguir inicia-
se o0 desenvolvimento das fichas técnicas com detalhamentos dos seis looks

escolhidos.

7.2.4 Desenhos técnicos

O desenho técnico, também conhecido como desenho planificado ou de
especificacdo, conforme explica Treptow (2013) possui como finalidade transmitir a
ideia do designer ao setor de modelagem e pilotagem do produto, este normalmente
é produzido através de programas de computadores especificos para isso.

No desenho técnico evitam-se distor¢des e alongamentos, diferentemente do
croqui de moda, e por esse motivo também nédo se utilizam corpos de manequim,
apenas o desenho da peca posto de frente e de costas com o maximo de
detalhamentos. Quanto aos detalhes, nesse tipo de desenho apresentam-se o0s
pespontos, as aberturas de bolsos, o tamanho das cavas, a posi¢cdo e quantidade de
botbes, o tracado de recortes e pences, ou qualquer tipo de informacéo que possa ser
atil a quem ira produzir as pecas. Cabe aqui ressaltar que esse desenho ndo possui
cor, sendo ele sempre em escalas de preto, branco e cinza, e quando havendo mais
de uma cor essa podera ser sinalizada através de flechas advindas de cada parte do
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desenho. Outro detalhe importante é a sinalizacdo de medidas, como comprimento,
largura, circunferéncia da manga, entre outros (TREPTOW, 2013).

Posto isso, elaborou-se um quadro de desenhos técnicos com os seis looks
gue foram selecionados para a prototipacao, ambos os desenhos foram desenvolvidos

através do programa Adobe lllustrator, como é possivel observar a seguir:

Figura 82 - Quadro de desenhos técnicos

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Apresentados os desenhos técnicos, se da inicio ao processo de desenho de
estamparia da colecéo, ultima fase antes de encerrar a etapa de design proposta por
Treptow (2013).

7.2.5 Desenho de estamparia

Treptow (2013) menciona que ao compor uma peca, pode-se prever a
aplicacao de estamparia, as quais podem estar aplicadas ao longo de todo o tecido,
sendo nomeadas como corrida, ou em um local especifico da pec¢a, sendo esta
nomeada como localizada. As estampas podem ser feitas de forma manual ou digital,
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através de programas especificos, no caso deste trabalho utilizou-se do método
digital, desenvolvendo a arte das estampas através do programa lllustrator.

Neste trabalho optou-se pela estamparia corrida, 0 processo de impressao
deste tipo de estampa ocorre por rapport, que € a repeticdo de um mesmo padréo ao
longo de uma determinada metragem (TREPTOW, 2013). Foram desenvolvidas 4
estampas, as quais foram propostas na terceira survey, e devido a maior parte dos
votos terem sido em 2 delas, optou-se por inseri-las na cole¢éo (FIGURA 83), como
apresentado anteriormente. Observe a seguir:

Figura 83 - Desenhos de estamparia
Listras Floral

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Compreendidos os desenhos de estamparia, encerra-se a etapa de design
proposta por Treptow (2013) e adentra-se na etapa de desenvolvimento, a penultima

etapa desta metodologia.
7.3 Desenvolvimento

Com o design da colecdo estabelecido, neste subcapitulo busca-se iniciar o
desenvolvimento das pecas que compde os seis looks escolhidos para serem
prototipados. Para isso, Treptow (2013) estabelece como momentos dessa etapa, a
modelagem, prot6tipo, aprovacédo das pecas, fichas técnicas e producao.

Dado os momentos que serdo necessarios para o desenvolvimento das pecgas,
inicia-se pela modelagem dos seis looks e as 11 pecas que os compdem.
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7.3.1 Modelagem

Treptow (2013) explica que o processo de modelagem pode ocorrer de duas
maneiras moulage ou modelagem plana. Na modelagem plano as pecas séo tracadas
sobre o papel, utilizando uma tabela de medida e calculos geométricos. Ja na
moulage, método bastante comum na alta costura, 0 processo ocorre atraves de
manequins de alfaiate, onde sdo moldados os toiles visando atingir o caimento
indicado pelo designer.

Héa ainda um terceiro tipo de modelagem, esta € nomeada sistema CAD/CAM
e se trata de um tipo de modelagem plana, a qual é construida através de um sistema
digital. Ainda assim, a grande maioria dos profissionais utilizam dos métodos manuais,
sendo mais comum a modelagem plana (TREPTOW, 2013).

Treptow (2013) ainda ressalta, que independentemente do método escolhido
para desenvolver a modelagem, no fim todas as pecas deverdo conter as seguintes
informacgdes: referéncia, nome do componente, tamanho do manequim, quantidade
de vezes que deverd ser cortado, tecido em que sera cortado, sentido do fio e
sinalizacao de pences e piques.

Posto isso, para esse trabalho se optou pela modelagem plana para o
desenvolvimento das pecas da colecdo. Para esse processo, a modelista debrucou-
se sobre os desenhos técnicos apresentados anteriormente e valeu-se dos
detalhamentos indicados nestes.

Cabe aqui mencionar, que a profissional da area Fernanda Gadennz foi
responsavel pelo desenvolvimento das pecas, que serdo confeccionadas em tecido
plano e a profissional Marta Batista foi responsavel pela modelagem das pecas que
serdo confeccionadas em malha. Na fotografia a seguir é possivel observar uma das

modelagens planas feitas pela profissional Fernanda Gadennz:
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Fotografia 1 - Confeccao dos moldes por Fernanda Gadennz

Fonte: Elaborado pela autora (202~0)

Seguindo a orientacdo da designer, ambas as profissionais desenvolveram as
pecas nos manequins tamanho 36 e P, os quais foram estabelecidos como padrao na
grade de tamanhos da colecdo. Compreendido isso, na etapa seguinte ocorrera o
desenvolvimento dos prot6tipos na grande de tamanho destacada anteriormente.
Finalizados os moldes, inicia-se o processo de enfesto do tecido piloto e corte dos

moldes.
7.3.2 Prototipacao e aprovacao das pecgas

O prot6tipo ou peca-piloto, é a peca desenvolvida pela profissional chamada
piloteira ou pilotista, esta é capacitada para apontar ao designer e a modelista pontos
de melhoria para e peca, tornando a producdo mais agil e assertiva (TREPTOW,
2013).

Durante esse processo, pode que a modelista precise retomar aos moldes e
fazer alteracdes que foram indicadas por essa profissional, além disso ela podera
indicar o melhor tecido para confeccionar determinada peca, tendo conhecimento
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sobre o que podera franzir ou esticar ao passar pela maquina de costura (TREPTOW,
2013).

Sendo assim, no caso das pecas que serao confeccionadas em tecido plano,
confeccionou-se as pecas pilotos em TNT para uma primeira prova. As responsaveis
por este processo foram as piloteiras Rosa Cunha e Fernanda Gadennz,
desenvolvendo seis pecas pilotos. A seguir, tem-se a fotografia das pilotos em TNT

prontas para a primeira prova:

Fotografia 2 - Desenvolvimento dos protétipos
4 '_ | . ' R }

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Com os prototipos finalizados, uniu-se as habilidades das trés profissionais,
designer, modelista e piloteira visando apontar os ajustes necessarios para melhor
vestibilidade da peca final. Na figura a seguir pode-se entender de que forma ocorreu
esse apontamento em uma das pecas da colecdo, 0 mesmo ocorreu para as seis
pecas prototipadas:
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Fonte: Elaborado por Lisandra Prado

No caso das pecas prototipadas em malha pela profissional Marta Batista, as
pecas pilotos foram confeccionadas jA na matéria prima final para facilitar a
visualizacao da vestibilidade da peca, conforme fotografia 3, a seguir:

Fotografia 3 — Peca piloto em desenvolvimento

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Sendo assim, convocou-se a equipe de profissionais envolvidos na etapa de
desenvolvimento proposta por Treptow (2013) para a reunido de aprovacao. Com toda
a equipe de estilo envolvida, foi sugerido e aprovadas alteracbes para as pecas que

foram encaminhadas para a etapa a seguir, de desenvolvimento das fichas técnicas.

7.3.3 Fichas Técnicas

De acordo com a metodologia de Treptow (2013), a ficha técnica se trata de um
documento no qual se descreve cada peca de cole¢do, incluindo anotacgdes,
indicagcbes de materiais utilizados, dimensbes da peca, sequéncia operacional e
acabamentos.

Nesta etapa é necesséario bastante atencao, pois erros ou falta de precisao
podem acarretar prejuizo, como a compra errada e insumos e consequentemente
falha no célculo do preco de custo do produto (TREPTOW, 2013).

A definicAdo dos insumos necesséarios para a elaboracdo de cada peca foi
definida a partir da etapa anterior, em que com todos 0s protoétipos aprovados pode-
se calcular a quantidade necesséria de tecidos e aviamentos, bem como custo de méo
de obra dos servicos terceirizados, como modelagem, costura e sublimacdo da
estamparia.

Nas figuras a seguir apresentam-se as fichas técnicas das pecas que compde
o look 5, o qual é composto por um vestido longo com fendas e decote V super
profundo e acompanhado de um biquini modelo top faixa e calcinha sunkini, como nos
traz a imagem a seguir: (FIGURAS 85 e 86).
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Figura 85 - Ficha técnica vestido

Ficha Técnica
Nome da Empresa: Dunas "i;%
Coleg&o: Self Care
Modelo: Vestido com fenda
Ref: VS01
Designer. Valentina Tedesco
Modelista: Fermanda Gadennz.
Piloteira: Rosa Cunha %
Dafa: 0211002020
Tamanho da peca Filofo:
Grade d2
PP P | M | G
X
) 3B [ 4 [ 4
I I I
Efiquetas:
o Losatzagho:
Fomecodor | Lsmumint | Fegs FregoFral
MaTésl | 140m | CHEEL) RE4E36
[ [
Mateéria prima secundaria- {forre, aviamentos..)
Nome | cadign Composigao Cor | Guenligsse | Fomecedr | Lamgumiet | Frega Frego Fral
I - &
Ficha Técnica Seqgiéncia de Operacional
Mome da Empresac
Operago; Maguingrio:
Materiais Diret Unir bolsos Reta
ateriais Lirelos Realizar acabamento na fenda com bainha lenco | Reta
Descrico: | Consumor | Valorunit : Unir ombros externo Reta ]
Etuetaizoms. 1 R30,10 Unir li e revel Reta |
1 R$0,10 Unir limpeza e revel na frente e costas Reta
Embaiagem Embeber manga Reta
Eotfies Aplicar a3 mangas no corpo Reta SR
Eisticaliaster Fechar laterais Reta
Famn Unir fenda Reta
Lrha 1 R51,00 Unir parte superior & saia Reta
Rettiethes Aplicar elastico na cinfura Reta
Ziper Realizar bainha lengo na barra da saia Reta
Fatchibordado Realizar bainha na manga Reta
FRibana
Serigratia
Enretzia
Fhbra
Ouftros.
Custros.
Facgao
Descrigéo: | Quantidede: | Valor unit: =
Modelagem | 1 R550,00 ObservagGes Custo Total
Costura 1
Valor de custo: R$ 227,39
MKP: 2.4
Valor de venda: R$ 545,74
Servigos Terceirizados Combinac&o de Cores
Moo Cort Cor2 Cor3 Cord CarS
Comb. 1
Comb. 2
Responsave: Comb. 3
Contator Comb. 4
Custo: Comb. 5

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na figura a seguir pode-se observar a ficha técnica do biquini que complementa

o look 5.
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Fiiura 86 - Ficha técnica biiuini

Ficha Técnica Desenho

Mome da Empresa; Dunas

Colegfo: Self Care

Wiodela: top faixa + calcinha sunkini D “ s.-
—

Ref- BQO1

Designer: Valentina Tedesco

Modelistar Marta Batista

Piloteira: Marta Batista Sem ]
Deta: 021102020 v v

Tamanho da pega Pilota:

Matéria prima principsl:

Ficha Técnica Sequéncia de Operacional

MNome da Empresa: Colocagio de estastico Elastiqueira
—E—WR batido W :
Materiais Diretos Acgbamento Reta

Descrigior | Consumo: | Valorunit - | | |
Stastcons. | RSO | | |

1 RS50,10

Embasiagsm
Satfies

Farm

Lena i RS1,00

Rehenes

Ziper

Susimagio 25cm R518,75

Faccdo

Descrigdor | Quanfidade: “alor unit:
1 R$50,00
Costura 1 R316,00

Observagfes Custo Total

ml(g de custo: R$ 106,12
Valor de venda: R§ 254,69

Servigos Terceirizados Combinacdo de Cores

cort ‘ Cor2 cord Cord Cors

Tio: susimaga
Comn. 1
Comt. 2
Ragpat Comb. 3
Comt. 4

Comb. 5

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Cabe aqui destacar que todas as fichas técnicas constam, na integra, no
apéndice D deste trabalho. Posto isso, passa-se agora a apresentacéo do preco de
custo e venda de todos os looks prototipados nesta colecéo, onde, para chegar ao
preco de venda das pecas utilizou-se o mark-up 2,4.

Compreende-se o look 1 como biquini cortinha fixa mais calcinha fio duplo e
quimono, o look 2 como biquini top franzido e calcinha com amarra¢do mais saia, 0
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look 3 como vestido longo e biquini top faixa mais calcinha sunkini, o look 4 como
calca pantalona e maid, o look 5 como macacéo e biquini hot pants mais top e por fim,
look 6 como blazer vestido. Posto isso, fez-se a constru¢cdo de uma tabela com os
valores de custo e venda de cada look. Confira:

Tabela 2 - Precos de custo e venda dos looks

Looks Preco de custo Prego de venda
Look 1 R$ 327,89 R$ 786,94
Look 2 R$ 324,79 R$ 779,50
Look 3 R$ 333,51 R$ 800,43
Look 4 R$ 364,07 RS 863,87
Look 5 R$ 378,26 R$ 908,20
Look 6 R$ 254,11 R$ 609,86

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A colecéo aqui desenvolvida € composta por poucas pecas, e por conta disso
a média de preco se tornou bastante elevada. Isso ocorre devido ao fato de que se
esta trabalhando com baixa producao e, portanto, os precos de producdo e matéria
prima sdo bem mais elevados, diferentemente do que ocorreria caso fossem
produzidas as pecas em uma escala maior, onde os precos poderiam ficar na margem
de preco escolhida pelo publico na primeira pesquisa survey. Destacado esse ponto,

nos encaminha-se para a Ultima etapa do desenvolvimento de colecédo, a producéao.

7.3.4 Producao

A Ultima etapa do desenvolvimento proposta por Treptow (2013), da énfase a
producao das pecas. Este € baseado na projecdo de demanda planeja para venda, e,
portanto, por se tratar de uma colecao para o trabalho de conclusado de curso, a
demanda é de apenas uma peca por modelo.

Sendo assim, o primeiro passo no processo de producgéo trata-se da compra
de materiais e em seguida da organizacdo da méo de obra (TREPTOW, 2013). Na
fotografia 5 tem-se a imagem dos materiais utilizados para seis pecas da colecéo,

confira;
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Fotografia 4 - Insumos producado das pecas

Fonte: Elaborado pela autora(20)
Assim, ressalta-se que as profissionais responsaveis pela etapa de producéo
da colecédo em questédo sdo Rosa Cunha, Marta Batista e suas respectivas equipes.
Nesta etapa todas as decisdes tomadas anteriormente pela designer
juntamente da equipe de producéo dardo as pecas a forma como elas deverao chegar
ao ponto de venda (TREPTOW, 2013). Segue (FOTOGRAFIA 6) onde é possivel

visualizar parte do processo de producgéo das pecas:

Fotografia 5 - Producédo das pecas

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Com as pecas concluidas, se torna necessaria a elaboracédo de um plano de
comunicacdo da colecdo. Para isso, o trabalho se encaminha para a ultima etapa

proposta por Treptow (2013), a de promogéao e comercializagao.

7.4 Promogao e Comercializagao

Conforme menciona Treptow (2013), design e marketing precisam estar
alinhados, ainda mais com a evolug¢do do papel do consumidor, que esta cada vez
mais critico e exigente. Entendido isso, a importancia que o marketing possui para o
consumidor, adentra-se na fase de promocéo e comercializa¢do da colecéo, buscando
sempre o relacionar com o prosumer, consumidor que se abordou ao longo deste
trabalho. Vale frisar que o prosumer ndo somente ajudou na criacao da cole¢ao, mas

também ajudara na comunicacao da mesma.

7.4.1 Langcamento

O lancamento de uma colecdo é sinalizado por Treptow (2013) como o
momento em que ocorrera o primeiro contato da equipe de vendas e dos clientes com
os produtos. Para atingir esse momento, o designer e o marketing trabalham juntos
planejando o evento.

O evento pode se dar de diversas maneiras, séo elas: desfiles, participacdo em
feiras, releases de imprensa, catalogos, endosso de celebridades, vitrine e internet,
cabendo a estes profissionais entender qual o melhor meio para divulgar determinada
colecédo (TREPTOW, 2013).

Para que os profissionais de marketing entendam a melhor maneira de
comunicar isso, € importante que o tema da colecao e o publico-alvo estejam bastante
claros, com a certeza de que a divulgacao ira comunicar para publico certo e transmitir
a mesma mensagem (TREPTOW, 2013).

Tendo em vista a importancia das redes sociais para o consumidor em questao,
o prosumer, utiliza-se da internet como principal meio de divulgacdo da colecao. Posto
isso, ocorrerq a apresentacdo da colecdo através de postagens no Instagram da
marca e também através do site e vitrines da loja fisica.

Para essa divulgacao se fez necessaria a elaboracdo de uma campanha e um

fashion film, a qual Treptow (2013) pontua ser uma importante ferramenta para
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divulgar a colecdo a seus consumidores, ela ainda explica que esta execucao pode
ter duas finalidades, sendo elas fotos para um catalogo de vendas ou para um
catalogo institucional. Quanto a diferenca entre ambos, o catélogo institucional almeja
transparecer o tema da colecdo, neste caso se valorizam as a¢fes e 0 cenario,
deixando o produto em segundo plano. Ja o catalogo de vendas, é composto por fotos
em que o produto € o centro das atencfes, dando foco para caimento da peca,
modelagem, detalhamentos e matéria-prima. Estes produtos podem ser fotografados
em modelos, sendo nomeado lookbook ou fora do corpo, formato conhecido como
still. Postas as diferencas entre os catalogos, sinaliza-se que no presente trabalho
ambos serao utilizados, sendo o catalogo institucional para divulgacdo da cole¢édo na
rede social Instagram, e o catélogo de vendas para a comercializacdo dos produtos
através do e-commerce, utilizando do formato lookbook.

Passa-se agora a desenvolver o briefing da campanha para catalogo
institucional, para isso aplica-se o tema da colecdo Self Care aos direcionamentos
dados pelo prosumer na terceira survey, em que se buscou entender como estava
sendo vivenciar a pandemia, como resposta muitos disseram ser um momento para
mudar suas atitudes, mas também para cuidar de si e tirar planos do papel. Sendo
assim, juntamente do fotégrafo Leonel Tedesco e do video maker Ricardo Vilela
elaborou-se as fotos e fashion film da colec¢éao.

Ao encontro da proposta de representar o tema da colecéo, fez-se a escolha
de uma casa, localizada na cidade de Balneario Camboriu para as fotos e video. A
escolha se deu, pois a proposta era representar o momento atual, em que a maioria
das pessoas estdo vivendo quase todo o tempo dentro de suas casas devido a
pandemia do Covid-19, por esse motivo busca-se representar através do editorial
coisas cotidianas que ja eram vivenciadas antes mesmo da pandemia, mas também
readaptacdes, como por exemplo o home office. Observe a seguir o exemplo de uma

das paginas que compdem o briefing:
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Figura 87 - Briefing campanha

Producgdo: Foto:

* Toalha branca Fazer foto mostrando até a
+  Oculos tartaruga cintura da modelo, com a
* Revista vogue piscina de fundo.

Obs: o look nessa foto serd
apenas o biquini.

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

O briefing foi composto por 32 paginas construidas da mesma maneira que fora
apresentada anteriormente, o cendrio para a foto foi posicionado ao lado esquerdo, o
look e a modelo no centro da pagina, ja o acting (pose que as modelos foram indicadas
para seguir de acordo com o briefing) foi posto ao lado direito. Além disso, foram
sinalizados objetos e acessorios utilizados para compor a producdo das fotos, e
também um pequeno texto de direcionamento para o fotdgrafo e a modelo, conforme
pode-se observar no canto direito inferior da figura 87.

Se fez a escolha de trés modelos para a execucao das fotos, Flavia, Nathalia e
Gabriela, essa escolha possibilitou apresentar mais de um look em uma mesma foto,
além de tornar possivel a representacao de interagdes entre as modelos, como por
exemplo momentos que podem ser vividos entre amigas. Menciona-se também que
as trés modelos se enquadram na faixa etaria do publico-alvo da marca, buscando
fazer com que o publico final de identifique com elas.

Vale ressaltar que o0s acessorios utilizados na campanha ndo foram
confeccionados pela autora e sim séo fonte de acervo pessoal. Estes foram escolhidos
para compor o styling? das fotos.

Através da figura a seguir, é possivel observar a interacdo entre as trés modelos

que desfrutam de frutas e outros alimentos em um dia ensolarado, pr6ximas a piscina

2 Styling se trata da producgdo de moda, quem cria o conceito deste trabalho é o profissional conhecido
como stylist, j& quem o executa é o produtor de moda (NUNES, 2018).
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da casa, transmitindo um visual despojado e natural. As modelos vestem apenas
as pecas de moda praia da colecdo, para compor melhor a situacdo que estao
vivenciando, ja o styling foi composto por acessorios como tiara de cabelo, brincos
grandes e 6culos de sol. Confira a seguir:

Figura 88 - Foto 1

Na figura a seguir, a modelo Gabriela, ainda somente com pecas de moda praia
toma sol ao lado da piscina enquanto Ié uma revista Vogue. A foto valoriza a matéria
prima escolhida para o biquini e também a estamparia presente nos detalhes, quanto
ao styling, este foi composto por uma toalha na cabeca da modelo e um 6culos de sol,

como nos traz a imagem a seguir:
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Fonte: Leonel Tedesco (2020)

A terceira imagem apresenta a modelo Flavia com o look kimono de cetim e
biguini cortininha fixa. A modelo borrifa um frasco de perfume representando o ato de
perfumar-se para si, assim como a atriz Tais Araujo no video em que se prepara para
uma live, o qual foi apresentado na pesquisa de tendéncia deste trabalho. Para

compor o styling a modelo utilizou apenas um pequeno brinco. Observe:
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_Figura 90 - Foto 3

. F /
”

|

Fonte: Leonel Tedesco (2020)

A quarta fotografia escolhida para representar o tema Self Care, conta com a
modelo Gabriela, vestindo o blazer em comprimento de vestido, confeccionado na
matéria-prima linho. A modelo segura uma xicara de café e possui uma toalha
enrolada no cabelo, como se estivesse acabado de sair do banho e se preparando
para alguma tarefa do seu dia, como por exemplo o home office. Confira na imagem

que segue:
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Figura 91 - Foto 4

Fonte: Leonel Tedesco (2020)

A quinta foto traz dois looks da cole¢éo, sendo eles o vestido longo com fenda
lateral e a saia também com fenda, acompanhada do biquini modelo top franzido com
amarracao frontal. A modelo Flavia veste saia e top, ja a modelo Nathdlia veste vestido
e biquini top faixa, ambas fazem uso de acessorios para compor o styling da foto,
como brincos e correntes. A proposta da foto visa dar destaque aos looks e também
a cartela de cores da colecéo, por este motivo as modelos estédo posando para a foto

e ndo envolvidas em alguma agéo. Observe:
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Figura 92 - Foto 5

Fonte: Leonel Tedesco (2020)

A imagem a seguir, representa um momento divertido entre as modelos Flavia
e Nathalia, onde, além de buscar por transmitir alegria a quem vé, transparece o
conforto das pecas da colecéo. A modelo Nathalia veste macacao pantacourt e biquini
top, e a modelo Flavia veste biquini cortininha fixa mais kimono, ambas nao fazem

uso de acesso0rios, como nos traz a imagem que segue:
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Figura 93 - Foto 6

Fonte: Leonel Tedesco (2020)

Na sétima fotografia, € possivel observar a presenca do look maié e calca
pantalona, vestidos pela modelo Flavia, que posa para a imagem sentada em frente
ao bar da casa. Ao fundo da modelo pode-se ver a piscina da casa remetendo também
a moda praia. O styling foi composto por um brinco em palha tressé azul com detalhe
em madeira, trazendo o visual rastico dos aviamentos da colecdo também para os

acessorios. Confira:
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e

Figura 4 -Foto 7

Fonte: Leonel Tedesco (2020)

A oitava foto também possui um acting descontraido, em que as modelos
Nathélia e Gabriela, vestem respectivamente vestido longo com fenda frontal e biquini
top faixa, e calca pantalona de linho com mai6. Na foto a seguir, as modelos sorriem
uma para a outra e se posicionam de forma confortavel, também demostrando o
conforto das pecas da colegéo, além disso o styling foi composto por uma tiara de

cabelo no look da modelo Nathalia.
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Figura 95 - Foto 8

Fonte: Leonel Tedesco (2020)

A nona foto escolhida, traz o ar sofisticado da colecdo através do acting e
expressdo das modelos Flavia e Gabriela, aléem disso a cartela de cores da colecéo é
evidenciada através das roupas, mas também dos acessorios utilizados pelas
modelos para compor o styling. Gabriela veste blazer de linho e Flavia veste kimono

e biquini cortininha fixa. Confira:
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Figura 96 - Foto 9

Fonte: Leonel Tedesco (2020)

E por fim, a dltima imagem selecionada para compor a campanha de
lancamento da marca é representada pela modelo Flavia, a qual veste vestido longo
com fenda frontal e biquini top faixa, a foto proporciona sensagéo de espontaneidade
e conforto, a modelo se diverte com sua prépria companhia, representando o bem
estar da mesma, e para o styling, utilizou-se de uma rasteirinha colocada no chao ao

lado da modelo, conforme se observa na figura 97:
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Figura 97 - Foto 10

Fonte: Leonel Tedesco (2020)

Apresentadas as fotos que compdem a campanha, passa-se agora a
apresentar o fashion film da cole¢éo, o qual visa comunicar a mesma ideia que as
fotos da campanha, e portanto, foi filmado na mesma locacdo das fotos, sendo
representado pelas palavras-chave: conforto, auto cuidado, bem estar e diversao.

O video maker Ricardo Vilela foi responsavel por executar a gravacao do video
e ressalta-se que o video possui finalidade de divulgagédo através do Instagram da

marca. Posto isso, observa-se na figura a seguir, um frame do video:
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Figura 98 - Frame fashion film

b

Fonte: Ricardo Vilela (202)

A seguir, é possivel observar o quadro descritivo dos profissionais envolvidos

na etapa de elaboracédo das fotos de video da campanha:

Quadro 6 - Ficha técnica campanha

Modelos do Editorial Flavia Pereira, Gabriela Bertola e Nathalia Silveira
Produgéo de Moda Lisandra Prado e Valentina Tedesco

Styling Valentina Tedesco e Nathalia Silveira

Captagao de Imagens e edi¢do de fotos Leonel Tedesco

Equipamento fotogréfico Nikon D7100

Beleza Nathalia Silveira

Captagao de Imagens e edigéo do video Ricardo Vilela

Equipamento de video Blackmagic Pocket Cinema Camera 4K e Sony Handycam

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Apresentadas as fotos e o fashion film que possuem cunho de campanha
institucional, faltam ainda as fotos de lookbook com cunho de campanha de vendas,

porém estas nao serdo apresentadas de maneira individual, mas sim aplicadas
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diretamente na simulacdo do e-commerce da marca, mais adiante, com a finalidade
pela qual esta campanha foi elaborada. Destaca-se que as fotos para lookbook foram
captadas também pelo profissional Leonel Tedesco.

A escolha dos meios de divulgacao da colec¢éao foi feita baseada nas respostas
das surveys numero um e namero trés da pesquisa, sendo eles a vitrine da loja, o site
da marca e o Instagram. A presenca de uma loja fisica se observou no primeiro
questionario aplicado, onde os respondentes relataram preferirem fazer compras em
uma loja fisica. Posteriormente, eles citaram o site como o local onde buscam as
novidades das suas marcas preferidas e o Instagram a rede social ideal para a
divulgacao da colecdo. Ainda, quando questionados em relacdo a ambientacdo das
fotos, houve uma preferéncia para que as fotos apresentadas no site tivessem um
fundo branco e as fotos do Instagram fossem feitas em ambientes na rua, dando
énfase ao tema da colecéo, ndo se atentando tanto ao produto em si. O fashion film
foi escolhido pelo publico para ser divulgado no Instagram também, trazendo o tema
da colecéo.

De acordo com a metodologia de Treptow (2013), tanto o site quanto o
Instagram inserem-se no meio de comercializacao internet, para a autora este foi um
meio gue teve seu inicio recentemente, mas tomou tanta proporcdo que hoje desde
as maisons até as fast fashions possuem presenca digital. Treptow (2013) ainda
comenta sobre as redes sociais, que sao as responsaveis por transformar a relacao
das marcas com seus clientes, ela reforgca “Enquanto outras formas tradicionais de
divulgacao se limitam a informar o cliente sobre produtos e reforcar a imagem de uma
marca, as redes sociais configuram-se como canais de dialogo entre consumidores e
marcas através de comentarios e da aprovacgao de clientes que ‘gostam’ ou ‘seguem’
uma marca”’ (TREPTOW, 2013, p. 196).

Compreendido isso, conforme proposto no capitulo de criacdo da marca, na
rede social Instagram serao postadas fotos da campanha da cole¢do mais recente da
marca, além do fashion film e fotos tiradas pelas consumidoras, que faram uso da
hashtag #euvistodunasassim, facilitando o mapeamento da marca pelas publicacdes
e consequentemente o repost da foto como forma de cocriacdo de contetdo entre a
marca e seus consumidores.

Ressalta-se que ndo sera possivel exemplificar o feed do Instagram conforme
0 mapa de comunicacdo semanal proposto no capitulo de criagdo da marca, devido a

nao possuir ainda consumidores que estejam fazendo o uso hashtag proposta, sendo
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assim, imagina-se que estes seriam 0s primeiros posts da marca, dando énfase
apenas para a divulgacao da colecdo. Desta forma, pode-se observar um exemplo de

como ocorrerd o langamento da marca no Instagram:

Figura 99 - Perfil @dunaswear
dunaswear IESEHN A -

@ @ ¢

FEUVISTO. PROVADO. QUEM FAZ

B PUBLICAGOES

S

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Além dos posts relacionados a divulgacdo da campanha o Instagram da marca
também conta com trés destaques, um deles dedicado as seguidoras que utilizam a
hashtag #euvistodunasassim, outro dedicado aos profissionais que fazem a marca
acontecer e o ultimo com destaques do provador virtual, que obteve muitos votos na
terceira survey e objetiva mostrar a vestibilidade das pecas em diferentes corpos.

Apesar de se entender o peso das redes sociais, a presenca de um e-
commerce ainda é bastante importante, desta forma, ao acessar a loja online da
marca, o cliente encontrara uma grande capa nomeada “Spring Summer 2021”, e ao
clica-la encontraréa os langamentos da marca.

Atendendo a necessidade do prosumer que da preferéncia ao site para

encontrar as novidades em produtos, neste site as fotos apresentadas serdo em fundo
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infinito, dando énfase aos detalhamentos do produto e ndo ao tema da colecéo,

conforme decisdo dos consumidores na terceira survey (FIGURA 100).

Figura 100 - Nova colecéo site Dunas

NEW COLLECTION - SELF CARE

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A sequir, € possivel observar o exemplo de pagina que sera visualizada pelo
consumidor ao clicar em “Spring Summer 2021”, onde as fotos utilizadas sao as de

lookbook, mencionadas anteriormente:

Figura 101 - Produtos e-commerce

— c & www.dunasurbanandbeachwesrcombr T O

Categorias NEW COLLECTION

BLAZERVESTIDO EM LINHO VESTIDO COM FENDA FRONTAL BQUNIAWRWUFVC«“L SAA LARANA BICUINTOP E CALCINHA HOT PANTS

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

E por fim, a terceira forma de divulgacdo da colecdo ocorrerd atraves das lojas
fisicas, na qual as vitrines serdo responsaveis por comunicar a ideia da colecdo. Para

Treptow (2013), as vitrines sdo um espaco no qual se podem combinar as pecas,
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sugerindo ao consumidor ideias de looks, estes produtos seréo dispostos pela equipe
de VM (Visual Merchandising) de maneira estratégica para venda, sendo posta a
colecao mais recente na vitrine da loja ou também em manequins dispostos no interior
da loja. Para exemplificar como seriam posicionados 0sS manequins na Vvitrine

desenvolveu-se um projeto, que pode ser observado na figura a seguir:

Fi

gura 102 - Simulacdo de manequins vitrine
' fif

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Cabe ressaltar que os manequins apresentados nao vestem pecas da colecao,
e sim uma simulacdo com produtos aproximados e dentro da cartela de cor proposta
na colecédo. Visando explicar a escolha dos elementos presentes na figura anterior
ressalta-se que os manequins foram postos em um chao coberto de areia remetendo
a praia e consequentemente a moda praia. Porém, o fundo presente atras dos
manequins mescla vidro e madeira, buscando representar a versatilidade das pecas
e seus produtos de pds praia, além disso, a proposta de VM (Visual Merchandising)
se assemelha a da marca Blue Man, a qual foi utilizada como inspiracéo para criacéo
da marca Dunas. Desta forma, elaborou-se também um projeto para o interior da loja,

confira:
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Figura 103 - Interior da loja Dunas

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na figura 103, a proposta de VM (Visual Merchandising) € composta pela
mescla entre cidade e praia, sendo uma parede de madeira e outra de tijolos,
elementos na cor preta e elementos em madeira, areia em alguns pontos e piso
marmorizado em outros, visando transmitir que a marca transita para além da moda
praia.

Além disso, uma forma pensada para a exposi¢cao dos produtos e que busca
por atender a uma informagé&o levantada pelo publico na primeira survey, se trata da
importancia de a marca propor formas de uso das pecas de moda praia para outras
ocasifes. Para isso, as mesmas pecas deverao ser dispostas na loja compondo looks
para mais de uma ocasido, como por exemplo, uma mesma pec¢a compondo um look
para ir a praia e um look para ir a um jantar.

Finalizada a proposta de promocao e comercializagdo dos produtos cocriados
entre a marca e o prosumer, o trabalho encaminha-se para seu encerramento fazendo

as consideracdes finais.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

Retomando o tema do presente trabalho, tem-se o comportamento do prosumer
como peca-chave para a construgdo de uma marca de moda praia, mais
especificamente, com a intencdo de abordar a importancia do prosumer como
coprodutor de contetdo e de produto, para viabilizar a construcdo de uma marca de
moda praia e poés-praia. Estabelecido o tema, buscou-se o problema a ser
solucionado, sendo este: de que maneira 0 prosumer e seu comportamento podem
servir de referéncia para auxiliar na criacdo de uma marca de moda praia e seus
produtos?

Levando esses pontos em consideracdo entende-se que o problema foi
solucionado, pois foi possivel tracar os papeis do prosumer e ter conhecimento da
importancia do seu comportamento como referéncia para auxiliar na criagdo de uma
marca de moda praia e pos praia, além disso foi validado através da primeira pesquisa
survey o desejo dos consumidores em cocriarem produto e contetdo junto da marca,
posteriormente em uma segunda survey 0Ss consumidores também puderam
expressar seus desejos com relacdo a tematica da colecado, presenca de estamparia,
modelagens e cartela de cores. J& na ultima survey que fora aplicada neste trabalho,
oS prosumers elegeram de que maneira gostariam que a marca fizesse sua
comunicacdo e também optaram pelas cores de cada look proposto na colecao.
Sendo assim, entende-se que o0 prosumer serviu de referéncia para o
desenvolvimento da marca, seus produtos e também sua comunicacao.

Visando elaborar consideracdes ao presente estudo, é valido retomar também
0s objetivos sinalizados como ponto de partida para desenvolver esta pesquisa. O
objetivo geral é a criagdo de uma marca de moda praia e pos-praia, o desenvolvimento
de uma colecdo para ela e o planejamento da sua comunicacédo, tendo em todos estes
processos, a participacdo do prosumer. Como objetivos especificos, também

estabeleceu-se alguns pontos, tais como:

a) Investigar a evolugcédo da moda praia até o atual momento;

b) Compreender como os consumidores passaram de passivos para ativos,
bem como quem séo os prosumers, a forma como se comportam e qual
a importancia de leva-los em consideracgéo na elaboracéo de uma marca
de moda;

c) Fazer um estudo qualitativo da marca Blue Man;
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d) Aplicar um estudo quantitativo (survey) visando compreender 0os gostos
deste consumidor;

e) Explorar as etapas de elaboracdo de uma marca de moda praia;

f) Elaborar uma colecdo em cocriacdo com 0s prosumers, bem como
planejar a comunicacao dela seguindo o mesmo modelo.

Com isso, foi possivel perceber que todos os objetivos especificos foram
atingidos no decorrer do trabalho. Como por exemplo, ao longo do capitulo 3, no qual
investigou-se a evolucdo da moda praia (objetivo especifico a) através de uma
pesquisa bibliografica, tracando o avango entre as primeiras pecas utilizadas para ir a
praia até a criacdo das pecas conhecidas hoje, além de observar a forma como o
segmento se fortaleceu no Brasil.

JA no capitulo seguinte, foi possivel atender ao objetivo especifico b,
possibilitado também através de pesquisa bibliogréafica, neste foi possivel perceber o
avanco na forma de consumo dos consumidores, 0S quais passaram por uma
transicdo de passivos para ativos, além disso a pesquisa realizada em marcas ja
existentes de moda tornou viavel um mapeamento do perfil destes e suas atuacdes
em processos de cocriagcdo, sejam elas de contetdo ou produto.

O terceiro objetivo (c) visava um estudo qualitativo da marca Blue Man, este
estudo nos proporcionou um maior conhecimento sobre a forma de negdcio e
posicionamento da marca, utilizando do site e redes sociais da mesma, bem como
entrevistas e reportagens em que foi mencionada, as quais serviram para estabelecer
0 publico-alvo, a trajetéria da marca e os 5 Ps que a empresa pauta para sua
estratégia de marketing.

Entendendo o perfil do prosumer, foi possivel estabelecer que este € um
consumidor ativo, o qual esta disposto a cocriar produtos e contetudo de valor para a
marca, em concordancia com o objetivo geral deste trabalho, se fez necessaria a
aplicacdo de uma pesquisa survey (objetivo especifico d) com o objetivo iniciar o
processo de cocriacdo da marca junto destes individuos. A amostra analisada contou
com 265 pessoas e confirmou o interesse destas no processo de cocriacao tanto da
marca, quanto conteudos e produtos.

No penultimo objetivo ocorre a cocriacdo de uma marca de moda praia, a qual
foi elaborada com base na primeira pesquisa survey aplicada, esta foi utilizada para
compreender o publico-alvo da marca e suas preferéncias, além de investigar o desejo

destes por uma marca e seus respectivos produtos em cocriagdo com oS
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respondentes. Foi entdo desenvolvida a marca Dunas, que pretende sempre elaborar
suas colecbes em cocriagdo com os consumidores, por entender que estes serdo
cada vez mais benéficos para a industria da moda e essa aplicacdo favoreceréa tanto
a marca quanto seu publico, que tera suas necessidades atendidas, tornando a marca
mais assertiva.

Por fim, compreendendo tudo que fora apresentado até 0 momento, no altimo
objetivo “” foi desenvolvida uma colecdo em cocriagcdo com os prosumers, bem como
a cocriacao do conteudo apresentado pela marca. Entendendo que este consumidor,
nomeado prosumer é de grande importancia para as marcas de moda hoje, utilizou-
se dele para compreender o que o publico-alvo da marca almejava, aplicando assim
outras duas pesquisas surveys, sendo uma com o objetivo de desenvolver o briefing
para um posterior esboc¢o dos looks da colecéo e a outra para a escolha da coloragao
dos looks, e também para a construcdo de um direcionamento da comunicacao e
comercializacao dos produtos da marca.

A proposta somada as duas surveys visava desenvolver uma colecdo para a
marca elaborada neste trabalho, Dunas. Em ambas as surveys obteve-se uma
amostra superior a 200 respostas, o que facilitou o desenvolvimento de produtos para
a colecdo com suporte da metodologia de Doris Treptow (2013) que se divide nas
etapas de planejamento de colecéo, design, desenvolvimento e promocao.

Com o cumprimento de todas as etapas, foi possivel atingir o objetivo geral do
presente trabalho, o qual visava a criacdo de uma marca de moda praia e pos-praia,
e 0 entdo desenvolvimento de uma colecdo para ela, além do planejamento da sua
comunicacado envolvendo em todos estes processos 0 prosumer.

Além disso, também foi possivel solucionar o problema que o trabalho em
guestao levanta, pois entende-se que ao validar uma cole¢cdo com base nos dados
apresentados pelo prosumer se conseguiu provar de que forma este consumidor e
seu comportamento podem servir de referéncia para auxiliar na criacdo de uma marca,
ja que o mesmo foi mapeado atraves de bibliografias, questionarios e atuacées em
redes socias ao decorrer do presente trabalho, concretizando a criagdo da marca
Dunas, seus produtos e comunicacao, atendendo as necessidades do prosumer.

Este trabalho também da margem para novos desdobramentos de pesquisa,
podendo este se expandir para um programa de pés graduacdo na area de
comunicacdo, mas também na area do design. Isso ocorre, ja que o foco do presente

trabalho esteve no consumidor, prosumer, e este é fruto do avan¢o da comunicagao.
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Entretanto, este consumidor também estd apto para auxiliar em processos de
desenvolvimento de colecdo, como abordado ao longo deste trabalho, os processos
de cocriacao, trazendo desta forma inovacdo para 0s processos de criagcao de
produtos e servicos na area do design.

Finalizando o trabalho, ressalta-se que este fica como um marco, pois o estudo
serviu para entender a importancia da comunicacdo na moda e sua forte relacdo com

0s consumidores, dando motivacéo para ampliar os conhecimentos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO PARA COCRIAGAO DE UMA MARCA
DE MODA PRAIA FEMININA
1.

P1 Qual é a sua idade?

Responderam: 265  Ignoraram: 0

17 ou menos

21a29

30a39

60 ou malsl

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

17 ou menos 0.75% 2
18a20 9.81% 26
2l1a29 47.17% 125
30a39 16.98% 45
40a49 15.85% 42
50a59 7.17% 19
60 ou mais 2.26% 6
TOTAL 265



P2 Vocé gosta da ideia de poder participar da criagdo de uma marca de
moda praia, que seja mais assertiva em atender seus desejos e
necessidades de consumo no segmento?

nia I

OPGOES DE RESPOSTA
sim

nao

TOTAL

10%

20%

Responderam: 263

. _

40%

50%

Ignoraram: 2

60%

70% B0% 90% 100%
RESPOSTAS

94.30% 248
5.70% 15

263

P3 Vocé gostaria de além de ajudar na criagdo da marca, também
ajudar na criagao de produtos? Por exemplo auxiliar na escolha do
modelo da peca, tematica da colecao, estamparia da peca, cores da

OPGOES DE RESPOSTA
sim

nao

TOTAL

20%

Responderam: 264

peca, etc.

40%

50%

Ignoraram: 1

60%

70% 80% 90% 100%

RESPOSTAS

87.12% 230
12.88% 34

264

208
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P4 Vocé gosta de comprar em gue tipo de loja?

Responderam: 264 Ignoraram: 1

e _

loja online
(site)

loja online
(Instagram)

ndo tenho
preferéncia

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

OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

loja fisica 62.12% 164
loja online (site) 11.36% 30
loja online (Instagram) 7.20% 19
néo tenho preferéncia 19.32% 51
TOTAL =

P5 Vocé gosta da ideia que uma marca dé importancia para a sua
opiniao como consumidor e através dela faga modificagdes em seus
produtos ou servigos?
Responderam: 264  Ignoraram: 1
ndo |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPGCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

sim 99.24% 262
nao 0.76% 2
TOTAL

264



P6 Qual faixa de prego vocé considera aceitavel pagar em um conjunto
de biquini ou em um mai6?

R$ 100,00 até
R$ 150,00

R$ 150,00 até|
R$ 250,00

R$ 250,00 ou
mais:

OPGOES DE RESPOSTA
R$ 100,00 até R$ 150,00
R$ 150,00 até R$ 250,00

R$ 250,00 ou mais
TOTAL

20%

Responderam: 263

40%

50%

60%

lgnoraram: 2

T0% 80% 90% 100%

RESPOSTAS

80.99% 213
18.63% 49
0.38% 1

263

P7 Vocé costuma indicar uma marca que gostou para um amigo?

Responderam: 264

nio I

OPGOES DE RESPOSTA

sim

nao
TOTAL

10%

20%

40%

50%

Ignoraram: 1

Sim _

60%

70% B80% 90% 100%

RESPOSTAS
96.97% 256
3.03% 8

264

210
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P8 Vocé gosta que uma marca além de criar os produtos, também dé
sugestdes de mais de uma forma de utiliza-lo? Se tratando de moda
praia, que a marca de sugestdes de uso da peca pds praia.
Responderam: 265  Ignoraram: 0
ndo I
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90% 100%

OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
sim 97.36% 258
néo 2.64% 7
TOTAL

P9 Vocé prefere que nas fotos divulgadas pela marca sejam usadas
somente modelos ou também pessoas comuns?

somente
modelos
modelos
pessoas comun|

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

Responderam: 265  Ignoraram: 0

OPGCOES DE RESPOSTA

RESPOSTAS
somente modelos 3.77% 10
modelos e pessoas comuns 96.23% 255
TOTAL

265
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10.

P10 O que mais te influéncia na hora de efetuar uma compra?

Responderam: 264  Ignoraram: 1

A indicagao de
um amigo

O fato de
estar...

Uma
experiéncia ...

blogueiras
digital..

Os atributo
da pega..

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90% 100%
OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
A indicagdo de um amigo 20.08% 53
O fato de estar precisando daquele produto 48.48% 128
Uma experiéncia de compra anterior positiva na mesma marca 34.09% 90
blogueiras / digital influencer 5.68% 15
Os atributos da pega (modelagem, caimento, estamparia, qualidade da matéria prima, etc.) 74.62% 197

Total de respondentes: 264
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APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO PARA COCRIAGAO DO BRIEFING
DE DESENVOLVIMENTO DOS ESBOCOS

Vocé prefere roupas estampadas ou lisas? *

Estampadas

Lisas

Néo tenho preferéncia

2.

Vocé prefere biquinis estampados ou lisos? *

Estampado

Liso

Uma pega lisa e outra estampada

=\

i/

N&o tenho preferéncia
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3.

Qual dos estilos e sua respectiva cartela de cores vocé mais gosta? *
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4.

Falando de moda praia. Quais dos modelos de biquini a seguir vocé usaria?
*Ignore as cores e estampas e considere somente o modelo

Modelo tradicional

Modelo meia taca

Modelo diferenciado

Modelo frente unica

Modelo top

Modelo com amarrag&o frontal
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Pra vocé, quais dessas pegas sdo importantes em uma colegdo de verao?
*Considere todos modelos de blusas (cropped, camiseta, manga longa, 3/4, etc..), assim como

todos os modelos de calgas e saias.

Calga
Blusa
Macacao
Vestido
Saia
Kimono
Short

Outros...

6.

Vocé prefere pecas mais ajustadas ao corpo ou mais amplas? *

Amplas

Ajustadas ao corpo

Gosto de ambos



217

APENDICE C - QUESTIONARIO APLICADO PARA DEFINIGAO DE CORES E
COMUNICAGAO DA COLEGCAO EM COCRIAGAO COM O PROSUMER

1.

Qual seu sentimento em relagdo ao momento da pandemia e o fato de estar em casa? ™

Momento de reflexdo
Sentimentos como medo, angustia, ansiedade, entre outros...
Mudanca de habitos

Momento de olhar para si e tirar planos antigos do papel (Ex: aprender algo novo, fazer algo que antes néo...

Nenhuma das opgdes

Vocé acredita que mesmo ndo saindo de casa, devido a pandemia, & importante arrumar-se
para si mesma? Considera gue este ato melhore sua autoestima?

Sim

Quanto ao seu consumo relacionado a moda durante a pandemia

N&o comprei nenhuma roupa nova
Comprei menos do que costumava comprar
Comprei mais do que costumava comprar

Comprei 0 mesmo que costumava comprar em outros anos
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Por qual rede social vocé gosta de acompanhar suas marcas favoritas? *
Instagram
Facebook
Twitter
Canal no Youtube

TikTok

5.
Para conferir as novidades de produtos no ambiente online, vocé prefere *
Acessar o site da marca
Receber opgdes de produtos através do e-mail
Receber uma newsletter
Nenhuma das opgbes
6.

. . . . a i
Para visualizar uma pega de roupa no ambiente online, vocé prefere

Fotos em estudio com fundo branco tanto para o site quanto para as redes sociais
Editorial externo tanto para o site quanto para as redes sociais

Video curto externo (Fashion Film) tanto para o site quanto para as redes sociais
No site fotos em fundo branco com maior detalhamento da pega e em redes sociais fotos e video em amb...

Videos nos stories do Instagram mostrando vestibilidade e detalhamentos da peca (provador virtual)
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Qual dessas estampas vocé mais gosta para pegas de moda praia? *

() Floral

() Abstrata

() Listras

() Poaabstrato
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8.

Considerando o macacéo e o respectivo bigquini abaixo, qual das cores vocé prefere?

Macac&o laranja com biquini azul

Macacio verde com biquini marrom

J

Macacio azul escuro com biguini azul claro

i

. . .o - ~ . *
Abaixo temos uma saia e um maid, qual das opgdes de cores vocé mais gosta?

Saia azul e maid verde

Saia laranja e maid azul
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10.

Considerando o vestido abaixo, qual cor vocé prefere? *
Marrom

o

Azul escuro

[ J

Azul médio
[

Considerando a seguinte saia € o respectivo biquini, qual das opgdes mais Ihe agrada? *

11.

Biquini e saia azul turquesa

Biguini azul escuro e saia laranja

A

Biquini azul escuro e saia azul medio

.
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12.

Considerando o macacé&o a seguir, qual cor vocé prefere? *

Marrom com detalhes em azul turquesa

Azul escuro com detalhamentos em verde

13.

Quanto ao biguini e a camisa apresentados abaixo, qual opgao mais lhe agrada? *

Opgédo 1

Opcéo 2
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14.

Este vestido sera confeccionado em linho, considerando isso qual cor vocé prefere? *
Marrom

8

Azul

15.

Qual das op¢des de kimono + biquini vocé prefere? *
Opcao 1

e

Opcéo 2

>
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16.

Qual das opgdes a seguir vocé mais gosta? *

Opgéo 1

17.

A pantalona a seguir sera confeccionada em linho e acompanhada de um maid azul,
considerando isso qual das cores de calga mais lhe agrada?

Maid azul com calga azul claro

Maid azul com calga marrom
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Ficha Técnica Desenho
MNome da Empresa; Dunas —i4.5cm I -
Colegfio: Self Care
Modelo: Kimano
Ref- KIMD1
Designer: \alentina Tedesco 105em
Modslistar Fernanda Gadennz 1,5m
Piloteira: Rosa Cunha
Datar 020102020
Tamanho da pega Piloto:
Grade de tamanhos:
PR P M [ G | GG
X — *
3 B/ | 0 | 42 | M
[ | | Descrigdoda Kimono com inteira na das i faina costurada na lateral
- . rar, a €0 S0 &1 Cor a0 IMGno. 0 -
Etiquetas: me como a possuem argura.
Tipa: [
Matéria prima principal:
- Mome {Codlgn | G | cer [ @ | Fomecedor | Lamuminm® | Frego Freco
Beneficiamento: CemGios | smpms | Azdpetrsies | 150w | Mmen | 150w | mgasom RE535
CENMLATI | STRPCS ¥KELAST Azal clara | 0,50m | meawiTaxt | 1,50m | Ff23=0m RE1,55
Materla prima secundarla: {forro, aviamentos__)
Mome | codign I I cor I [= I Fomecedor I Largura { @ I Frego
Ficha Técnica Seqiéncia de Operacional
Mome da Empresa;
Operagao: Maguinaric:
Materiais Diret Unir ombros Reta
ateriais Diretos Unir gola & manga Reta
Descrigio: | Consumcc | Valorunit: | | Aplicar gola e manga no kimono Reta |
Etiquetaicama. 1 RS0,10 | Acabamento intemo COverloque |
1 R$0,10 Acabamento bainha lengo Reta
Batbes
Elsticotasiex
Formo
Liha 1 R31,00
Reblie’lhis
Zlper
Fatch'bordado
Abana
Serigrafia
Enfiretela
Fhbra
Oubros
Outros.
Facgdo
Descrigo. | Quanfidade: | Walor unit: Obse Fes
Modelagem 1 R550,00 vag Custo Total
Costura 1 R380,00
Valor de custo: R$ 217,05
MKP: 2.4
Valor de venda: R$ 520,92
Servicos Terceirizados Combinac¢3o de Cores
Tiee: car 1 | corz cord cord Cors
Comb. 1
Comb. I
Fesporsiwel: Comb. 3
Contato: Comb. 4
Custy Comb. 5
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Ficha Técnica Desenho
MNome da Empresac Dunas 1em ;B,EELW:.
Colegdor Seif Care
Medelor top corfininha fixa +
calcinha fio d
Ref: BQOM
Designer: Valentina Tedesco 1,5em N
Modelista: Marta Batista es do
Piloteira: Marta Batista 'l&siﬂrpadn
Data: 02/10/2020 3em J)

Tamanho da pega Piloto:
Grade de tamanhos:
PP | P | M| G | GG

[ X
% B | 4 | @2 | M4

I | I
Etiquetas:

Mg L
Matéria prima principal:

B izme [ cidign | © [ x| T [ Fomecedr  [LBWUR T | Pregs [Frego Pl
Beneficiamento: Lenatex cetim Iso | B4% FA 1 Mamom | 2Hem | 2,30m | e 1,60m REIND.S0 K| RETE
€eslamparia por sublimagio do fecido  |Amenis/ EI% FES 1DE Eranco | 30cm | 3,70m | MaxTeall ,60m FEES,5E Mg | RES.EE
| anminni Materla prima secundaria: {farro, aviamentos...)

Hiome [ codign [+ cor Fomecedor Largura | 7| Frego [ Frego Final |
Supizx Iight S0% PES 10%MELAST Hude 30cm £ 1Tm A 1,50m A2
r‘ e wiga + e G, 2 S0 Al D Cul Cowado 1un. ICarmral o7s RS 075
Fecho de biquint v, i (v A 0% Cul Dourado un. (Carmral de siamencs 1,50 un. | RS1S0
- — Tm Tem m
Ficha Técnica Seqiiéncia de Operacional
MNome da Empresar
: Operagao Maquinanio:
. . Montagem Overioque
Materiais Diretos Colocaggo de estastico Elastiqueira
Descrigao: | Comsuma: | Valor umit. Rebatido Galoneira |
[Ebigueta’comp. 1 R%0.10 | Oulor.a;ao de vies Galoneira |
1 R$0.10 Acabamento Reta
Eotles
Elsficolastex
Fomo
Linka 1 R%1.00
Ziper
Patch/bordsdo
Rbana
Eerigrafla
[Entretels
Flora
Subimagse 30cm R$22 50
Oubros
Facgdo
De a0 | Quantidade: | “alor unit: ”
£ i R$50,00 Observacdes Custo Total
Costura 1 R$16,00
Valor de custo: RS 110,84
MKP: 2.4
Valor de venda: RS 266,02
Senmvigos Terceirizados Combinacg&o de Cores
Tipa: Cor 1 Cor 2 [ Cord — Cors
Comb. 1
Comb. 2
FRappoit Comb. 3
Comb. 4
Comb. §
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Ficha Técnica Desenho
MNome da Empresa: Dunas
Bom
Colegio: Self Care
Modelo: Saia Envelope
Ref: SAD1
Designer. Valentina Tedesco
Modelista: Femanda Gadennz g
Filoteira: Rosa Cunha
Dt 0211002020
Tamanho da pega Piloto:
Grade de tamanhos:
PP M GG
| X
% | 38 | 40 | 42 | M4
[ [ [ Descrigdo da Peca: Saia envelope com abertura atraveés de ziper invisivel na lateral direita, possui cds com
- . de bemn.
Etiquetas:
[ Tz [ 3
Matéria pima principl:
. MWome I codign Composicio Car [=? [ Largura /' n” Frego Frepo Final
Beneficiamenta: Afnlataria surl | BOWPES 4%NELAST Lararja 1= Wil 4,50m RIEITE0m R327,50
Matéria prima secundarla: (forre, avlamentos...)
Wome f codign ‘Composicia Car = F [ Lamgurain? Frego: Prego Final
Enkrei=a FES I0% PLMA Eranca 25am Castial de ] FE3,50m RS0.57
zu w ADFRPES Lﬂ 1 Caslinl dlw ZHom RS E‘I_Il! Rﬂ‘LE
Ficha Técnica Seqiiéncia de Operacional
MNome da Empresa;
Operacao: Maguinano:
- ) Aplicar entretela no cos Manual
Materiais Diretos Unir cos parte superior & uma lateral Reta
Descrigao: | Consumor | Walor unit - Acabamento na saia frente em bainha lenco Reta |
1 RE0,10 Unir as saias frente Beta |
Efiquctanoge 1 RE0,10 Unir a lateral da saia { 8 mesma do cos) Reta
Embaiagem Acabamento na lateral da gaia aberta Overlogque
Botfies. Aplicar cos Reta
Emticonaster Aplicar ziper invisivel Reta
Foma Acabamento na barra (bainha lengo) Reta
Liha 1 R51,00 | | Acabamentono cos Manual
Feblie/lhis
Zlper
Faichisorado
Fibana
Sergrafia
Entreteis
Fhbra
Outros
Oustrors.
Facgédo
Descrigio: | Quantidade: | Valor unit: =
Modelagem 1 R$90,00 Observacoes Custo Total
Costura 1 RE90,00
Valor de custo: RS 211,57
MKP: 2.4
Valor de venda: R$ 507,77
SE[VI[}OS Terceirizados {mmb|"a|;iu de Cores
Thoe: Cor 1 | Cor 2 Cor3 Cord Cors
Comb. 1
Comb. 2 |
Responsdvel: Comb. 3
Cortate: Comb. 4 [
Custo: Comb. £
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Ficha Técnica Desenho
MNome da Empresa; Dunas Jem
Colecdo: Self Care
Modelo: Biquini top franzido + calcinha
amarragao 7em
Ref: BQ02
Designer: Valentina Tedesco 4““1
Medelistar Marta Batista
Piloteira: Marta Batista
Jem pado
Deata: 02/10/2020 pstam
Tamanho da pega Piloto:
Grade de tamanhos:
PP P | M| G | G&
| X
38 3 | 40 | 42 44
| | |
Etiquetas:
T L
Matérnia prima principal
. Mome {ctdigo | G | car Fa
Beneficiamento: Al ELAST| Azl maricha £km 250m Fea Tt
ﬁ_m_ amwﬁ@@auﬁﬁu |Amion] v sublieagicl 55% FES IDRELAST  Branm 30cm 3,70m ManiTéall
| Enmin Materla prima secundaria: {farro, aviamentos...)
Mome | oodign [+ | cor o Fo
Euplex light 508 FES 1 Rude Fem 54Tm Arabnenzsz mahm 150m 12
i e — B 2 Caciral e suiarartiod 1%
Ficha Técnica Sequéncia de Operacional
MNome da Empresac
: Operagao: Maquinanio:
. . Montagem Overloque
Materiais Diretos Colocacho de eststico Flastiqueira
Descrigio: | Coneuma: | Vaorunit. | | Rebatido Galoneira |
Ebiquetaizomp. 1 RS0.10 | Acabamento Reta |
Eliquetatioga 1 RS0,10
Eotles
[ElMtico/lasbex
Fomo
Lnra 1 R51,00
Zipar
Fatch/bordasdo
REana
Entretela
Flora
u A0cem R522.50
Outros
Facgdo .
Descriggo: | Quartidade: | Valor unit: Observacies
o i Rs50.00 ¢ Custo Total
Costura 1 R516,00 Valor de custo: R$ 113,22
MKP: 2.4
Valor de venda: R$ 271,73
SEMI:.OS Terceirizados Go[“mm[;,a] de Cores
Tipa: 3 cor Cor2 Cor3 cord Cors
Comb. 1
Comb. 2
Racpart —
Comb. 4
Comb. 5
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Ficha Técnica Desenho
MNome da Empresa: Dunas 4&*‘ "i’%
Colegao: Self Care k
Modelo: Vestido com fenda ALty
Ref: W1
De=signer. Valentina Tedesco
Medelista: Femanda Gadennz
Piloteira: Rosa Cunha %
Data: 02/110v2020
Tamanho da pega Piloto:
Grade de tamanhos:
PP P [ M [ G GG
X
¥ 3 40 42 44
[ Descrigdo da Vestido IurLgumdaxtefodundnet:ﬂmfam Deve ser costurado no centro da
Eti N COmpl uevemn Memammmmlm 0 para
Tiec: Lox -
Matena prima principal
. Fomec Lamgura I'e¥ Frego [Prego Final
Beneficiamento: N:ggm:::n : = SRELAST Mc":’u = 240m TaxTTE 140m R31E,50m REE,36
Matéria prima secundarla: (forre, avlamentos...)
Nomeicedgn | G car = Fomecedar Largura ' n® Frego Frego Fral
Easlicn FERFEA TS Eranco &Eom Carrirul e aetarrmbon 1Zcm RE1.I0m R50,83
|
Ficha Técnica Sequéncia de Operacional
MNome da Empresa;
Operacao: Maaquinanio:
Materiais Diret Unir bolsos Reta
ateriais Diretos Realizar acabamenio na fenda com bainha lengco | Reta
Descicio: | Comsumo: | Valorunit: | | Unir ombros extermo Reta |
Eliquetaicomp. 1 R$0,10 | Unir limpeza & revel Reta |
Etiquetaiogs 1 R$0,10 Unir limpeza e revel na frente e costas Reta
Embaagem Embeber manga Reta
Suifier __Aplicar as mangas no corpo Reta
Eisticolastex Fechar laterais. Reta
Farr Unir fenda Reta
Licha 1 R$1,00 nir parte sUpsTion & saia Reta
Aplicar elastico na cintura Reta
Zliper Realizar bainha lengo na barra da saia Reta
Faich/nordada Realizar bainha na manga Reta
Ribana
Emretels
Flbra
Oubros
Ongtroes.
Facgdo
Descrigio: | Cuantidade: | Valor unit: -
Wiodelagem ] RS$90,00 Observacoes Custo Total
Cosfura 1 R%50,00
Valor de custo: R$ 227,39
MKP: 2.4
Valor de venda: R$ 545,74
Servicos Terceirizados Combinagdo de Cores
Tipo: Cord Cor2 Cor3 Cord Cars
Comb. 1
Comb. 2
Fesporsdvel; Comb. 3
Cortaboc Comb. 4
Custm Comb. 5
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Ficha Tecnica Desenho

Mome da Empresa; Dunas

eahmpadu
Colegdo: Self Care

Ref: BQ01

Designer: Valentina Tedeseo

Modelistar Marta Batista

Piloteira: Marta Batista 5em ]|
s a0 ’\—/3 v

Tamanho da peta Piloto:

Grade de tamanhos:
PP [ M ]

P G
| X
38 | 40 [ 42
| | I
Etiquetas:

Tipo: Local

36

i

Matéria prima pnnupd
. Rame | cidkge Car a Largura i1 [Frego  [Feeco Final
Bensficiamento: Lenatey c2fim 50| B4% PA 1EMELAST|  Azul 2,80m

estamparia por sUBiMacao do lecido  [ammiy ) 370m
|- aminni Mmatéria prima secundaria: (forro, aviamentos._._)
Mearme | cidign Composigha TCor E

Teqo Final |
SupiexIght | 505 FES 10MELAST Biuds 30em 517m A makas 1,50 o0 Kg| R53A2
Sade 74 PES IS ELAET  Bmarco HOm T Tom
R — — — —

Ficha Técnica Seqléncia de Operacional

He

B
B
;
:

Montagem Overloque
i — S
. .
. ; Acabamen Reta
Materiais Diretos o
Descrighor | Consumo: | Valorunit: | | |
Efiquetaicams. 1 | |
Eliquetailogo 1 RE0,10

Suslmagla 25em R%18,75

Descrigior | Quantidade: | Valor unit:

Modelagem 1 RS50,00 Observacoes Custo Total
Costura 1 R%16,00

Valor de custo: R$ 106,12
MKP: 2.4

Valor de venda: R$ 254,69

Servicos Terceirizados Combinagdo de Cores
Tipe: Joka Cord | Cor2 I Cor3 Cord Cors

Como. 1
Comb. 2

Comb. 3
Comb. 4
Comb. &
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Ficha Técnica Desenho
Mome da Empresa; Dunas
Colegéic: Self Care
Modelo: Calga pantalona
Ref- CAD1
Cesigner: Valentina Tedesco
Modelistar Femanda Gadennz
Filoteira: Rosa Cunha
Data 02/10/2020
Tamanho da pega Pilato:
Grade de tamanhos:
PP P m [ G GG
| X
k-] 3B [ 40 | 42 44
[ [ [ Descrigao da Calga pantalona, com bolsos faca de 21 em de comprimento pela |ateral, barra de Bem e
Eliquetas: pregas POSEUl COS & & costas lisas.
| Tipa: Locaiiracks
Matéria prima principal:
- Pome | cadlge k= Cor o F Largum I'n¥ Frego FreqoFing |
Beneficiamento: = BEPES M BTRCL | damom 2,30m R Tt 1,50m AE3LE0m RIB0IT
Materia |'|l|l'|'| a secundaria: [TDTNI, arlamenms_._]
Mome | Ciagn (= Car [= £ Larguma [ i@ Frego Frego FAnal
Bl risic 900 FEE Femady 1 Cenral RElSOun | RSASD |
Enireieia V0% PES 305 PRMAY Branca 13cm Contal de astarimnie RE3.H0m R3S
= CARFES armom 3 Conteal de svmanmnion 0o FEL7Sun REOLTS
Ficha Técnica Seqliéncia de Operacional
Mome da Empresa; .
Operagao: MMaquinario:
. : Aplicar entretela no cos Manusal
Materiais Diretos _ icar bol R
Descrigio: | Consumo: | Valor unit.: Fechar pences e pregas Reta |
Etiquetalcormg. 1 RS0,10 Acabamento gancho, ingal & bragulha Cnerloque |
Etiquetalicga 1 R30,10 nir cos superior & laterais Reta
) . - R
Basles Reta
Eisticodastex Reiﬁ
Foma Cwerloque
Lnha 1 R51,00 | Unir cs na calga Reta
| Acabamento do cos Manial
Ziper
Paichibordado
Ribana
Erfreicia
Fibra
Cutroes
Cutros
Faccgado
Descriggo: |Quanfidade: | Valor unit: -
Modelagem L RS90,00 Observagoes Custo Total
Costura 1 R590,00
Valor de custo: R$ 263,23
MKP: 2.4
Valor de venda: R$ 631,75
Servigos Terceirizados Combinaco de Cores
o cor 1 Corz Cor3 cord [ ]
Comb. 1
Comb. 2
Responsdvel Comb. 2
Contalo: Comb. 4
Custo: Comb. 5
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Ficha Técnica | Desenho

home da Empresar Dunas -'-k:n/,,‘

Colegéio: Self Care
Modelo: Maid ombro Gnico

Ref: MO1

Designer: \Valentina Tedesco

Modefista: Marta Batista

Piloteira: Marta Bafista

Data: 0211002020

Tamanho da pega Piloto:

Grade: de tamanhos:
PP [ M |

P G

X

38 | 40 | 42 44
I | |

Etiquetas:

Theo: Localzaciia:

K]

Matesia prima principal:
. Nome § cedign = Car [= Fi JLargura [ rF| Prego Frego Firal |
Beneficiamentoc Lenalsy celmiso | B4% PA IS%ELAST| AZUl marnho S=om 2,30m MR 1,50m 10830kg | REZD54

Matéria prima secundarla: (forre, avlamentos...)
Name 7 cédign [ | Car [=] F fLargura | iF| Frego Preco Firal

Suplexlght | so% FES 4 Hue SZem 517m  |Acwainensemainad 1.50m | RES4S0 Kp | RE5,54
Elasiico % FES IT% Eranc Zm Cuslial de whwranes 1 cm RE1I0m | RI0,55

Ficha Técnica Seqiéncia de Operacional

MNome da Empresa

Operagao: Maquingrio:
- . Montagem Overlogue

Materiais Diretos Colocagdo de estastico Elasbiqueira

DescricBo: | Comsuma | Valor umit.: Rehatido Galoneira |

1 R%0,10 Acabamento Reta |

1 R50,10

Botles
[Eldfico/lastey
Fomo

Linka
Reniteiihis

Zlper
Fatch/bondano
Rbans

Facgao

Observacdes Custo Total

Valor de custo: R$ 100,84
Valor de venda: R$ 242,12

| Modelagem 1 R$50,00
Costura 1 R522.00

Servigos Terceirizados Combinacio de Cores

Tioe cor cor2 cor3 Card cors

Comb. 1
Comb. 2
Responmdvel: Comb. 3
Cortata Comb. 4
Custo: Comb. §
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Ficha Técnica

Mome da Empresar Dunas

ColegBo: Self Care

Meodelo: Macacio Pantacout

Ref: MaD1

Designer. Valentina Tedesco

Modelista: Femanda Gadennz

Piloteira: Rosa Cunha

Diata: 0211002020
Tamanho da pega Piloto:
Grade de tamanhos:
PP P | M | G | &G
| X Ao
% | 38 | 40 | 42 | @

[ [ [ Descrigéio da Pega: Macacao pantacourt com barra dobrada em Gcm tanto nas man uanto nas pemas.
———. Ut elistico e 3, 5cm na cinfura & faterais o busto, o fechamento da peca se 03 aliaves de 4
T Locakzracio:

. Home | codign [= i Car [ Fz Lamgurs [ ¥ Prego Frego Fral |
Beneficiamento: Affoinieri stondera | 00%PES [ Zamm M 1.50m REE8Im RESETE

Materia prima secundaria: {forro, aviamentas...)

Nomeicedgn | © [ [= Fomecedor | Lamgua ) 0@ Prego PregoFinal |
Ectiio rislico 100% PES e —— 2 Cariia an R0, 306N, RE1,20
Erinet=a Erarca 1Zom RE3,50m 50,51
Etsticn 3% PE3 27% ELAST Branco == Cartal du wem=enics) e EIE

Ficha Técnica Seqiiéncia de Operacional
Mome da Empresa;

Ciperat a0 Maquinano:
. . Aplicar entretelas. Manual

Materiais Diretos Uniir gola superior & inferior Rela
Descrigio: | Consumo: | valorunit: | | Deswirar gola e vincar Manusl |
Etiquetaicomp. 1 RS0,10 i |

1 R30,10

Batdes

Elifico’lastex

Formo:

Linhay 1 R$1,00

Febitethas

Zlper

Fatch/bordado

Fibana

Serigafia

Entreteia

Fbra

Outros

Casfrors.

Factdo
Cescrigio; | Quantidade: alor unit:
1 R$90.00 Custo Total
Costura 1 R$90,00
Valor de custo: R$ 279,70
MKP: 2.4
Valor de venda: R$ 671,28
Servicos Terceirizados Combinag&o de Cores
Tiper corl Cor2 Cors Cord cors
Comb. 1
Comb. 2

Resporsavel; Comb.

Comtato: Comb. 4

Custo Comb. 5
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Ficha Técnica

MName da Empresa; Dunas

Colegfio: Self Care

Modelo: Biquini top + hot pants

Ref: BQO3

Des=igner: Walentina Tedesco

Modefista: Marta Batista

Filoteira: Marta Batista

Desenho

[ M

\/

vids estampado

Data: 021 V2020
Tamanho da pega Filofo:
Grade de tamanhos:
PP P T M [ G GG
| X
kil 3B [ 40 | 42 44
I | |
Etiquetas:
Tea: Lo

Matéria prima principal:
R Mome | codign C Car =" F _mf?m
Beneficiamento: Lenmiex celim lso_ | 54% FA IS%ELAST|  Maram At 2,50m MamTexdl | 1,E0m =] 518
w::mm WAminnl g cin|23% PES W0MELAST  Eranco A0am 3,70m H,E0m E32E Ky RS 1,58
| armninnl. Matéria prima secundarla: (forre, avlamentos...}
Nome | cadign [=] = | Cor [=] F T T Frego Frego Firal |
Supex light | 50% FES 10MELAST Mude 40w 517m | Acmarnense maines 1,50m
Elxsica T FES 7% Eranco 1,5m Casiiad din amanion 1 cm A§1Zom | FE1ED
Slazico ﬁ Eranco Eul Cazlinl da wwamants 1 cm AELIm [Re0 |
Ficha Técnica Seqiiéncia de Operacional
MNome da Empresa:
Operagao: Maguinarnic:
- B m Owverloque
Materiais Diretos Colocardo de estéstico Elastiqueira
Descrigo: | Consumc: | wWalorunit: | | Rebatido Galoneira I
1 RS0.10 Colocaco de viés Galoneira
Efiquetariogs 1 R2010 | Acabamento Reta
Embaiagem
Batfes
Eusticatastex
Fomo
Licha 1 R51,00
Rstheinie
Ziper
Fobana
Entretein
Fha
Subiimagin 10em RE7,50
Qutros.
Facgdo
Descrigic: | Quanfidade: | “Valor unit: Obse -
rvacoes
| Modelagem 1 R$50,00 Custo Total
Costura 1 RE16,00
Valor de custo: R$ 98,56
MKP: 2.4
Valor de venda: R$ 237,02
Servicos Terceirizados Combinac3o de Cores
T Joka cor 1 | corz Ccord Cord Cors
comb. 1
Comb. 2
Rappart P—
Comb. 4
comb. §
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Ficha Técnica

MNome da Empresac Dunas

Colegdo: Seif Care

Modelo: Blazer vestido

Ref: BLVO1

Designer: Valentina Tedesco

Modelista: Femanda Gadennz

Piloteira: Rosa Cunha

Data: 02/10/2020
Tamanho da pega Filoto:
Grade de tamanhos:
PP P T M| G [ee]
| X
I | |
Etiquetas:
Tipas L
i Nome { codign Compasicao Cor Fomecedor Largum | i Frego Frega Final
Beneficiamenta: Licha - TRMCH WWELAST ITHEL|Aquil clam 230m [ 1,.38m RE2350m R352,77
Matérla prima secundarla: {farro, avlamentos...)
Nome { codign. = car Q@ Fu [ Cagum i o Freg Frego Final
::::u e S = Erarca ;un tiﬂa% %':_‘: R3Z 14
Ficha Técnica Seqiiéncia de Operacional
MNome da Empresac
: Operagao: Maquinario:
Materiais Diretos Unir gola superior @ inferior Reta
DescricBo: | Consuma: | Vaorunit.. | [Desvirar e vincar Manual |
Etiquetaicomp. 1 R3$0,10 |Unir ombro no externo e revel com limpeza Reta |
Etiquetarioga 1 R%0,10 Emibeber mangas Reta
Embaiagem Acabamento com vies na limpeza, revel @ meio costas  Reta
Eotiles Unir partes do blazer Reta
Elsco/iastey Acabamento com vies no intermo Reta
Fam Unir mangas Reta
urra 1 R$1,00 Acabamento nas mangas Overlogue
Fechar cinto Reta
Ziper Desvirar & vincar Marnual
Fatchibordaco. Casear e aplicar botbes Manual
Riana
Sergrata
[Entretels
Flora
‘Outros
Oubros
Faccédo
Jescrigio; | Quantidade: “alor unit: =
Modelagem 3 R590.00 Observagoes Custo Total
Cosftura 1 R$90,00
Valor de custo: R$ 254,11
MKP: 2.4
Valor de venda: RS 609,86
Servigos Terceirizados Combinacdo de Cores
Tipe Cori Cor 2 Cor3 Cord Cors
Caomb. 1
Comb. 2
Responsaver Comb. 3
Cartato: Comb, 4
Camboc Comb. £




