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RESUMO



Nao sendo de costume encontrar um designer solucionando problemas na gestdo empresarial
aqui no Brasil, esta monografia tem como objetivo criar uma agao estratégica que ira alavancar
uma microempresa no mercado da moda brasileiro. Utilizando ferramentas e conceitos do
design, como Design Thinking, Storytelling e Design Gréafico, para identificar os problemas,
gerar possiveis solugdes e aplicar o que foi construido, atestando que o design junto com outras
areas ¢ eficiente na gestdo para resolugdes de problemas de forma criativa. Através de
ferramentas como Jornada do Her6i, Linha Editorial, Brainstorming, Mapa de Empatia e
Psicologia das cores foi gerado um projeto que resultou em estratégias para serem aplicadas nas
redes sociais em busca de criar contetido de valor sobre Moda Consciente para incentivar
pequenas mudangas no estilo de vida de seus seguidores.

Palavras chave: Design; Gestdo; Empreendedorismo; Moda Consciente; Microempresa; Design
Thinking
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1 INTRODUCAO

O design estd presente na sociedade desde o século XIX e desde entdo vem
expandindo suas areas de atuagdo e hoje em dia estd cada vez mais presente na sociedade. Pode
ser visto em um movel, interfaces virtuais, ambientes e até mesmo no atendimento ao
consumidor. E atualmente novas profissdes derivadas do design vem se desenvolvendo e
crescendo a cada dia, uma que vem se destacando € o design estratégico.

A atuacdo do designer na gestdo empresarial estd em fase de crescimento no Brasil
e principalmente em Goiania, agéncias ou escritdrios que oferecem o servigo de gestdo para
empresas ou solucionar problemas especificos, em geral contam com uma equipe formada por
administradores e contadores. Ao aprofundar os estudos no campo do design € notdrio que ha
diversas ferramentas e metodologias que possam contribuir em colabora¢do com profissionais
de outras areas ligadas a gestdo, trazendo solugdes criativas.

Através de pesquisas, foi observado que algumas empresas ndo se sentem
confortdveis ao contratar profissionais para prestar servicos na gestao, por achar que o perfil do
profissional ndo condiz com a identidade e valores que pregam, mas contrataria um designer
para gerar solucdes por ser conhecido pelo seu perfil mais criativo. Nesta monografia foi
escolhida uma marca de roupas iniciando no mercado de moda brasiliero, trazendo o grande
desafio: Como impulsionar uma microempresa no mercado da moda? Considerando que a
empresa esta presente apenas no mercado online, realizando vendas e captacdo de clientes
através de redes sociais e site.

Tendo como objetivo criar uma acdo estratégica em busca de atender as
necessidades da empresa, ser posicionada no mercado dentro do nicho estabelecido e identificar
as dores de seus clientes e soluciona-las, esta monografia traz como resultado das pesquisas
realizadas aplicagdes estratégicas nas redes sociais, servindo para que outros empreendedores
deem oportunidades para designers estarem inseridos em sua equipe.

Contendo cinco capitulos envolvendo pesquisas e resultados sobre o tema proposto,
no "Design e sua diversidade" ird se deparar com o histdrico e a amplitude presente no design,
passando ao proximo para focar na atua¢do do design no meio empresarial onde ¢ descrito
ferramentas e metodologias que auxiliam empresas na gestdo. Apds o estudo e diversas
pesquisas a marca escolhida servird como estudo de caso, que atualmente estd no mercado de
moda consciente de forma digital e sera apresentada no quarto capitulo que se divide em cinco

topicos. Dentro deles ¢ observado o mercado em que esta inserida, a defini¢do do problema a



ser tratado, andlise de dados produzidos, geracao de ideias para solucionar o problema detectado

e por fim a criacdo da agdo estratégica.

2 DESIGN E SUA DIVERSIDADE



Com o intuito de apresentar o qudo amplo e complexo ¢ o campo do design e seu
percurso decorrido, este capitulo abordara brevemente o principio dessa profissdo no mercado
e sua trajetoria até os dias atuais. Para definir como se encontrava a profissdo em meados do
século XIX, Rafael Cardoso (2013, p.94) professor, escritor e historiador entusiasta no campo
do design, utiliza o termo “design cosmético ou descartavel”. De forma descontraida o autor

relata:

[...] um mundo em que design e tecnologia eram mais ou menos distintos. Nesse
tempo longinquo, 14 pelos idos dos séculos XIX para XX, a parte tecnologica da
produgio era levada muito a sério. Profissionais serissimos, chamados engenheiros,
reuniam-se em seus laboratorios para aplicar teorias, inventar aparelhos e planejar
processos. As fabricas que eles organizavam, movidas a maquinas também
desenhadas por eles, eram capazes de produzir grandes quantidades de tudo, ao
menor custo possivel. As pessoas gostavam de consumir tudo pelo menor prego. O
unico problema era que os engenheiros entendiam de maquinas, mas ndo de gente.
No mais das vezes, o que eles faziam era feio, desagradavel ou dificil de usar. Entdo,
eram convocados outros profissionais, um pouco menos sérios, que tinham como
tarefa tornar as coisas bonitas, agradaveis e faceis de usar. Estes eram chamados de
designers. Esse tipo de pensamento gera uma atitude projetiva superficial — um
design “cosmético”, conforme sempre denunciaram os bons designers modernistas
[...] (Cardoso, 2013, p. 94)

Em outras palavras, o design surgiu da necessidade estética em produtos. E por
muito tempo permaneceu sendo considerado dessa forma, atuando em projetos mobilidrios, de
produtos e até mesmo de ambientes que eram realizados por profissionais que buscavam
associar funcionalidade e estética. Apesar dessa forte linha de pensamento consistir na
profissao, “Os fundadores da Escola de Ulm sonhavam em gerar designers que fossem também
pensadores, e ndo simples executores de tarefas. [...] Essa no¢do de um design “cosmético” ou
“descartavel” foi combatida no meio do ensino de design pela famosa Hochschule fiir
Gestaltung [...]” (CARDOSO, p.95).

Mediante ao empenho dos designers modernistas, na contemporaneidade o “Design
estd sendo executado em niveis cada vez mais complexos” (MOREIRA, p. 11, apud MORAES,
2010). De solugdes estéticas a “um sistema atuante em termos de tempo (capaz de desenvolver
uma inovagdo multidisciplinar), espaco (capaz de gerenciar simultaneamente os fluxos de
informagdo entre o consumidor e o produto final) e conhecimento (capaz de desenvolver uma

competéncia central na empresa)” (MOREIRA, p. 12, apud BORJA DE MOZOTA, 2003).

“O design ¢ um campo de possibilidades imensas no mundo complexo em que
vivemos. Por ser uma darea voltada, historicamente, para o planejamento de
interfaces e para a otimizagdo de intersticios, ela tende a se ampliar a medida que o
sistema se torna mais complexo e a medida que aumenta, por conseguinte, 0 numero
de instancias de inter-relagdo entre suas partes. O design tende ao infinito — ou seja,
a dialogar em algum nivel com quase todos os outros campos de conhecimento.
(CARDOSO, 2013, p. 93)



Considerando esses aspectos, o design estd inoculado em projetos que seriam
inconcebiveis nos séculos passados, agindo agregado com outros ramos de servi¢os. Best

afirma;:

“O design nao funciona isolado de outras disciplinas e profissdes, mas associado a
uma ampla variedade de condi¢des. O contexto externo em que esta inserido €
evidente nas empresas, na sociedade, na tecnologia, na politica e no ambiente. E
evidente também em sua relagdo com os universos do marketing, da gestdo, da
engenharia, das finangas, do direito e da economia.” (BEST, 2012, p. 8)

O design, até entdo, vem sendo materializado em projetos voltados para a fungdo
(estética, simbolica e pratica) como nas areas de ambiente, produto, grafico e moda, contudo
com estudos aprofundados voltados para o usuario, impactos na sociedade e meio ambiente,
entre outros. Além de conciliar e interagir com aspectos de acessibilidade, gestdo, servigos,
sustentabilidade, interfaces, ergonomia e abundantes outras.

Todavia, grande parte da populagdo ainda ndo tem conhecimento da atuagdo do
designer no mercado de trabalho. Em geral, voltado para empresas, pessoas possuem
entendimento somente da produ¢do do logotipo e ainda assim ndo sabem como ¢ realizado um

estudo complexo sobre a marca a ser criada.

“Atualmente, muitas culturas empresariais ndo compreendem o valor ou a
necessidade de investir tempo e dinheiro no processo de design. Por sua vez muitos
profissionais do design ndo sabem como justificar o valor de sua atividade, Com
efeito, "os clientes ndo sabem como comprar o design, e os criativos ndo sabem
como vendé-lo"(apud, LOGLISCI, 2009). A depreciagdo do processo de design por
ambas as partes desvaloriza a profissdo do design.” (BEST, 2012)

Com a necessidade de tornar tal conhecimento mais tangivel ao publico, o seguinte

capitulo buscard retratar a importancia da atuac¢do do design dentro de empresas.

3 DESIGN NO MEIO EMPRESARIAL

Para compreendermos a atuacdo do design em empresas, primeiramente ¢
necessario entendermos o propdsito de uma empresa. Segundo Kathryn Best (2012) “¢ criar

um cliente, isto ¢, identificar uma demanda de consumo e entdo oferecer um produto ou servigo



que satisfaca essa demanda.”. Sendo assim, o inicio da jornada de um designer atuando na
gestao “ndo reside na oferta do produto ou servigo, tampouco na necessidade do mercado, mas
naquilo que os clientes consideram de valor e nos fatores que estimulam seu comportamento e
suas escolhas (BEST, 2012, apud DRUCKER, 2005).

De acordo com Bruna Moreira (2017):

“Mesmo com a divulgacao de estudos que relacionam o Design com o sucesso de
empresas [...] ainda nos dias de hoje, ha muitos empresarios que se perguntam por
que investir em Design (apud, RAE, 2013). Por isto, os empresarios possuem,
muitas vezes, “uma visdo fragmentada da aplicagdo do Design a um contexto
reducionista de curto prazo e enxergam seu papel limitado a um projeto”
(MARTINS; MERINO, 2011, p. 31). Além disto, elas ainda tendem a manifestar
falta de apoio para a utilizagdo integrada das praticas metodoldgicas do Design nas
organizacdes (apud, BIRKHOFER, 2002; JANSCH; BIRKHOFER; WALTHER,
2005)” (MOREIRA, 2017, p. 12).

Ao tornar possivel esse vinculo entre design e empresa, ¢ imprescindivel que os
“designers conhecam os tradicionais processos e praticas comerciais e gerenciais das
organizagdes, bem como a forma dependente como se relacionam e operam diferentes
empreendimentos.” (BEST, 2012). Onde que, da mesma maneira “as empresas precisam
conhecer os processos e a pratica de design especificos e interdisciplinares, bem como seu
potencial para fomentar mudancas.” (BEST, 2012).

De tal maneira, inicia-se o processo de gestdo, assim como descrito por Best:

“uma empresa identifica uma demanda de mercado que decida satisfazer mediante
a criagdo de um produto ou servico, o design passa a ser um meio de dar forma,
fung¢do, diferenciagdo e apelo a produtos, servicos e comunicag¢des de marca, de um
modo a um s6 tempo compativel com as demandas desse mercado ¢ com a
personalidade, a promessa e o posicionamento da marca e também com as restrigdes
de custo, tempo ou material que acompanhe tal processo.” (BEST, 2012).

O designer por possuir habilidades de resolver problemas cada vez mais complexos
(CARDOSO, 2013) tem a capacidade de “situar-se nas empresas com atribui¢des de mediagao
(apud, CELASCHI, 2008), integracao (apud, BERTOLA; TEIXEIRA, 2003) e de gestao (apud,
BEST, 2006; BORJA DE MOZOTA, 2003).” (BERNARDES, 2017). Uma gestdo bem
sucedida por um designer, contando essencialmente com colaboragdes de outras areas afins,
“pode colaborar com a construcdo da estratégia da empresa (o que fazer?), a elaboragdo dos
meios necessarios para atingir os fins pretendidos (como fazer?) e articular as vantagens
competitivas da organizacao (para que fazer?) (apud, Martins; Merino, 2011).” (BERNARDES,
2017).

Uma ferramenta do design utilizada “para avaliar a capacidade de design de uma
organiza¢do, bem como para revelar como o design estd sendo utilizado (ou ndo) em prol da

visdo e dos valores da marca, das metas e objetivos do modelo de negdcios e das aspiragdes da



organizacdo para o futuro” (BEST, 2012) ¢ a auditoria. Nela examina-se o “uso e o desempenho

do design tanto interna (p. ex., as equipes de design e as condi¢cdes de trabalho) quanto

externamente (produtos, servicos, comunicacdes), para garantir a coeréncia entre o que a

empresa diz (a identidade da marca) e o que faz (comportamento dos empregados, praticas

comerciais ou percepgdes dos clientes).” (BEST, 2012). Ao exemplificar tal acdo, Best ainda

afirma;:

“A auditoria de design proporciona também a oportunidade de indicar areas que
precisam ser melhoradas. As evidéncias encontradas durante o processo de auditoria
podem ser utilizadas para consubstanciar um emprego mais calculado, intencional e
criativo do processo de design, tanto dentro como fora da organizagdo Além disso,
pode ajudar a definir pautas de design, influenciar as diretrizes da organizag@o,
moldar a estratégia corporativa, estabelecer pautas de design futuras e por em
marcha novos orcamentos para odesa contratagdes, projetos praticas Se o gestor de
design conduzir a auditoria com um enfoque diplomatico mas empreendedor, os
especialistas em design terdo uma preciosa oportunidade para oferecer o respaldo e
o conhecimento de que os clientes necessitam para defender o uso do design.”
(BEST, 2012)

Com base em estudo sobre PMEs europeias orientadas para o design, Borja de

Mozota desenvolveu um modelo de valor para o design alicer¢ado no conceito dos “quatro

poderes do design”, afirma Best (2012). Demonstrando assim, como o design pode ser integrado

aos modelos de gestdo no contexto administrativo.

Quadro 1
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0S QUATRO PODERES DO DESIGN

DESIGN COMO DIFERENCIADOR

0 design como fonte de vantagem competitiva no
mercado por meio da criacao de valor para a marca.

DESIGN COMO INTEGRADOR

0 design como recurso para aprimorar 0s processos de
desenvolvimento de novos

produtos, como tempo de colocagdo no mercado e construgao
de consenso nas equipes mediante habilidades de
visualizacdo.

preco superior. fidelizacdo ou orientacdo para os
clientes.

0 design como processo que favorece a arquitetura das linhas
de produtos, os modelos de inovacao orientados para os
usuarios e a gestao de projetos -"fuzzyfront-end”,

DESIGN COMO UM BOM NEGOCIO

0 design como fonte de incremento das vendas,
melhores margens de lucro, maior valor para a marca,
maior participacdo de mercado. melhor retorno sobre o
investimento.

DESIGN COMO TRANSFORMADOR

0 design como recurso para criar novas oportunidades
de negécios, para melhorar a capacidade da empresa de
lidar com as mudancas. ou como expertise para melhor
interpretar a empresa e o mercado.

0 design como recurso para a sociedade em geral
(design inclusivo, design sustentavel).

Fonte: BEST, 2012, p.180. Adaptado pela autora.

Para melhor compreensdo de cada “poder” constituido por Mozota, faz se
necessario um aprofundamento dos termos e de etapas incluidas em cada um. Em “Design como
um diferenciador”, de acordo com Moreira (2017) relaciona-se com os principios norteadores
da empresa (apud, BORJA DE MOZOTA, 2003) e os fatores culturais da organiza¢ao (Wolff,
2010). Por meio destes principios e fatores ¢ que se elabora a marca de uma empresa. E
reafirmando a complexidade encontrada no processo, Marques (2017) cita: “Estudar a
utilizacdo da marca como estratégia de fortalecimento para microempresas mostra-se uma
atividade complexa. (apud, AGOSTINI et al. (2014))”.

Conforme na obra de Marques (2017) “A marca [...] ¢ utilizada desde os tempos
antigos (apud, BASTOS; LEVY, 2012; MOORE; REID, 2008). Foi na modernidade,
entretanto, que ela passou a ser associada as especificacdes dos produtos disponiveis no
mercado”. “A identidade da marca ¢ tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la, observé-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais acessiveis”,

diz Wheeler (2012).
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E ressaltando a diferenga determinante entre imagem e identidade de marca,
Marques (2013) afirma: “A identidade de marca antecede a imagem de marca e, portanto, ¢ a
base para a sua constru¢ao. Enquanto a identidade decorre das estratégias adotadas pelo emissor
na construgdo e execu¢do da marca, a imagem de marca deriva do entendimento do receptor a
respeito dessas estratégias (KAPFERER, 2003).”. Isto ¢, para uma empresa que deseja se inserir
no mercado, ¢ fundamental a constru¢do da identidade da marca. Wheeler alega no quadro

abaixo, as razdes para investir na identidade de marca.

Quadro 2

Raz6es para investir na identidade de marca

Facilita a compra para
o consumidor

Aidentidade de marcadaa
qualquer empresa, de qualquer
tamanho, em qualquer lugar, uma
imagem facilima de reconhecer,
diferenciada e profissional, que a

posiciona no caminho do sucesso.

Aidentidade ajuda a gerenciar a
percepcao de umaempresae a
diferencia de seus concorrentes.
Um sistema inteligente transmite
respeito pelo cliente e facilitaa
compreensao de vantagens e
beneticios. O novo design de um
produto ou uma ambientagao
melhor agrada e fideliza o cliente.
Uma identidade de sucesso
inclui elementos como um nome
facil de lembrar e um design

de embalagem diferenciado
para o produto.

Facilita a venda para a equipe
de vendas

Seja o CEO de um conglomerado
global que revela uma nova visao ao
conselho, seja um empreendedor
novato se apresentando a
empresas de capital de risco, ou
seja ainda um consultor financeiro
criando a necessidade por produtos
de investimento - todos estéao
vendendo. Mesmo as organizagdes
sem fins lucrativos, seja na
arrecadagéo de fundos ou na

busca por novos voluntarios, estao
sempre vendendo. A identidade

de marca estratégica funciona
entre diferentes publicos e culturas
para construir a consciéncia e o
entendimento de uma organizagao
e de seus pontos fortes. Tornando
visivel ainteligéncia, a identidade
que funciona procura comunicar
com clareza a proposta de valor
exclusiva de uma empresa, Assim,
acoeréncia das comunicagoes nas
varias midias envia ao chente um
poderoso sinal sobre o foco preciso

daempresa,

Facilita a construgéo de valor
da marca

A meta de todas as empresas €
agregar valor para o acionista.

Uma marca, ou a reputagéo de
uma empresa, € um dos ativos mais
valiosos. Empresas pequenas &
organizagdes sem fins lucrativos
também precisam construir o seu
valor de marca. O seu sucesso
futuro depende da conscientizagao
do publico, da preservagao de sua
reputacao e da defesa de seus
valores. Uma identidade de marca
forte ajuda a construir o valor

de marca por meio de um maior
reconhecimento, consciéncia e
fidehdade do cliente, 0s quais, por
suavez, ajudam a tornar a empresa
mais bem-sucedida. Os gestores
dormem melhor anoite quando
aprovertam cada oportumdade de
comunicar o valer de suas marcas e
o que elas representam. Eles estao

construmdo um bem precioso.

Fonte: WHEELER, 2012.

Sendo assim, do ponto de vista de Aguiar (2017) sobre a identidade de marca: “o
posicionamento expressa a esséncia e a historia da marca para o ambiente externo. E uma

declaracgdo para o cliente, para o mercado e para a concorréncia de que as premissas internas,
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como visao, missdo e valores da empresa, sdo a base para a plataforma da marca, gerando sua
diferenciagao, tornando unico o seu discurso de venda.”.
Ao se construir a identidade de marca, Marques apresenta quatro perspectivas que

devem ser consideradas para se obter um resultado que tenha éxito no mercado.

Quadro 3

Como Produto

Como Organizagao
itos da org

IDENTIDADE
DA MARCA

Como Pessoa

Como Simbolo
1d )

| nagen

Fonte: MARQUES, 2017.

Wheeler (2012) também contribui, no quadro abaixo, com os ideais em que uma
identidade de marca deve ser construida, reforcando que a estratégia que serd aplicada usando
a identidade de marca “é construida a partir de uma visdo, estd em sintonia com a estratégia
comercial, emerge dos valores e da cultura da empresa e reflete uma compreensao profunda
das necessidades e percepgoes do cliente. A estratégia de marca define o posicionamento, a
diferenciagdo, a vantagem competitiva e uma proposta de valor que ¢ unica.”(WHEELER,

2012).
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significado

Quadro 4 - Os ideais da identidade de marca

coeréncia

autenticidade

flexibilidade

durabilidade

O fundamento e a inspiragao das
melhores marcas e a visao estimulante de
um lider eficaz, eloquente e apaixonado.

Significado

As melhores marcas representam

algo importante: uma grande ideia, um
posicionamento estratégico, urn conjunto
de valores bem definido, uma voz

que se destaca.

Autenticidade

Aautenticidade 50 e possivel quando uma
empresa ¢ clara sobre o seu mercado,

Seu posicionamento, sua proposta de
valor e sua diferenca competitiva.

Fonte: WHEELER, 2012.

Diferenciacao

As marcas sempre competem entre si
dentro de sua categoria de mercado e,
em certo grau, concorre com todas as
outras que querem a nossa atengao,
nossa lealdade e nosso dinheiro.

Durabilidade

A durabilidade é a capacidade de
ter longevidade em um mundo em
fluxo constante, caracterizado por
permutagdes imprevisivers.

Coeréncia

Sempre que um consumidor vivencia
uma marca, esta deve parecer conhecida
e manifestar o efeito desejado. A
consisténcia ndo precisa ser rigida

nem limitante para ser sentida como
caracteristica de uma empresa sO.

Flexibilidade

Uma identidade de marca de sucesso

prepara a empresa para mudangas e para
crescimento no futuro. Ela da apoio paraa
evolucao de uma estratégia de marketing.

Comprometimento

As organizagoes precisam gerenciar
seu patrimodnio ativamente, incluindo o
nome da marca, as marcas registradas,
os sistemas integrados de vendas e
marketing, e seus padrées normativos.

Valor

Resultados mensuraveis sao obtidos com
consciéncia de marca, reconhecimento
crescente, comunicagao de sua qualidade
e exclusividade, e a expressao de uma
diferenga competitiva.

Ap0s a criagdo da identidade de marca e inser¢ao no mercado, sera gerada a imagem

de marca, como a empresa estd sendo visualizada pelos clientes € mercado. Dessa forma o

designer podera atuar como um diferenciador, conforme relatado no quadro de Best.

Retomando ao quadro 1, sobre os quatro poderes do design na gestdo empresarial,

para o design agir como integrador ¢ necessario conhecer o processo interno de produgdo. o
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mercado em que esta inserido e o publico que consome, utilizando ferramentas e abordagens
do design para promover acdes estratégicas positivas. Abordando termos diferentes mas que se
encontram no mesmo contexto que Best citou, Moreira (2017) se refere a esse processo como
“nivel tatico” da estratégia do design na gestao.

No gerenciamento dos stakeholders envolvidos na produgdo ¢ recomendavel que
seja realizado “desenvolvimento e estimulo dos conhecimentos dos colaboradores através da
promocao de atividades destinadas a gerar e realizar a manutenc¢do das suas competéncias”,
relata Moreira (2017), com intuito de promover o aprimoramento de suas fungdes. Visto
também como relevante o “gerenciamento de plano de carreira aderente com os cargos e
atividades necessarias para o atendimento das metas corporativas e coordenacdo de espagos
para socializacdo e incentivo de boas praticas” (MOREIRA, 2017).

Lidando com a cria¢do de novos produtos mencionado por Best como uma forma
onde o design entra como integrador na gestdo empresarial, Moreira (2017) utiliza a expressao
“nivel operacional” para o método. De acordo com ela “compreende a realizagdo, execugao
(apud, JOZIASSE, 2008; WOLFF, 2010) e a operacionaliza¢ao de bens de consumo (produtos
ou servigos) que sejam esteticamente atrativos e possuam qualidade e preco coerente com o
posicionamento no mercado pretendido pela empresa (apud, GIMENO, 2000).”. Recordando
que, ¢ de extrema relevancia que o desenvolvimento seja realizado “englobando diferentes
formas de articulacdo das competéncias dos setores de Design, marketing, engenharia,
comercial, vendas, entre outros.” (MOREIRA, 2017)

Por fim, como integrador o designer pode atuar inclusive na analise do mercado.
Moreira relaciona novamente com o “nivel tatico” onde ocorre “anélise e coleta de dados do
mercado, sociedade e usuario: [...] este nivel relaciona-se com a organizagao e sistematiza¢ao
de técnicas de coleta e analise de dados como forma de apoio ao operacional a fim de afunilar
as informagoes sobre o mercado e o usuario.” (MOREIRA, 2017).

Abrindo espaco para analisar o “design como um bom negdcio” do quadro de Best,
¢ uma oportunidade onde o profissional pode contribuir com a parte de finangas do negécio.
Cooperando com idéias para amplificar as vendas, lucros e participagdo no mercado. Quando
ocorre “andlise e coleta de dados do mercado, sociedade e usuario: [...] relaciona-se com a
organizacdo e sistematizacao de técnicas de coleta e analise de dados como forma de apoio ao
operacional a fim de afunilar as informagdes sobre o mercado e o usudrio” de acordo com
Moreira (2017). Dando aberturas também para projetos voltados para a sociedade, no qual visa
ser inclusivo e sustentavel.

Tratando a respeito do ultimo poder mencionado no quadro 1, atuar como um
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designer transformador refere-se a0 modo de dar suporte a empresa para que haja
transformagdes ou adaptagdes da marca no mercado. Para isso, € necessario retomar o que foi
construido no “Design como diferenciador”, ¢ importante que as empresas tenham
conhecimento sobre os seus objetivos e seus motivos de existéncias (MOREIRA, 2017, apud,
CABRAL, 2008), encontrado na identidade de marca. Ter conhecimento também da capacidade
competitiva do organismo (MOREIRA, 2017, apud, TEIXEIRA; SCHOENARDIE; MERINO,
2011) e os recursos financeiros disponiveis (MOREIRA, 2017, apud, JOZIASSE, 2008).

“Estes fatores sdo administrados com o objetivo de posicionar a empresa de forma
estratégica no mercado e de maneira convergente com os seus objetivos para, assim, conseguir
sustentar a inovag¢ao do modelo de negdcios, da marca e da sua rede de contatos”, relata Moreira
(2017). De tal forma, o profissional de design conseguird prestar servicos na area de gestdo
relacionados a esse ultimo “poder”.

Como visto, o design possui abrangentes competéncias para contribuir na gestao
empresarial, lembrando que estas sdo algumas extraidas dos estudos de Borja de Mozota. Com
o avanco da sociedade e tecnologias, haverdo constantes mudangas e novidades em que o design
estard presente atuando em conjunto com outras especialidades. Por fim, nos dizeres de

Cardoso:

“Talvez a principal li¢ao para o design — plenamente recebida e assimilada na pratica
dos designers brasileiros nos ultimos vinte anos — seja a de que ndo existem receitas
formais capazes de equacionar os desafios da atualidade. Nao sdo determinados
esquemas de cores ¢ fontes, proporgdes e diagramas, ¢ muito menos encantagdes

como “a forma segue a fungdo”, que resolverdo os imensos desafios do mundo

complexo em que estamos inseridos.” (CARDOSO, 2013)

4 ESTUDO DE CASO: Floristic Atelié

Apo6s executadas pesquisas a respeito da atuagdo do design na gestdo empresarial,
os indicativos de projeto apontam para um possivel objetivo de detectar problemas, estudar
ferramentas e metodologias com apoio de profissionais de areas afins e encontrar solugdes para

uma microempresa varejista atuante no mercado da moda. Para tais feitos serem realizados,
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como dito anteriormente, € necessario conhecer o contexto, as origens e identidade da marca e
o mercado em que esta inserida.

A producdo de vestudrio no Brasil nos ultimos anos, tem apresentado uma
perspectiva de crescimento positiva. Marcelo Prado, diretor titular adjunto do Comité da Cadeia
Produtiva da Industria Téxtil, Confeccdo e Vestuario da Fiesp (Comtextil), divulgou em maio

de 2017 as expectativas para os proximos quatro anos. Nos dizeres de Prado:

“as vendas no varejo de vestuario somaram R$ 220 bilhdes em 2017, 9% mais que
em 2016, com 6,2 bilhdes de pegas (8,1% mais que no ano anterior). A alta estimada
para 2018 ¢ de 5% em volume e de 7,6% em receitas nominais. At¢ 2021 a
estimativa ¢é de crescimento acumulado de 13% do mercado de moda no Brasil, com
média de 3,1% ao ano, o que pode levar a recorde de produgao, de 6,68 bilhdes de
pecas. A demanda deve superar a oferta somente em 2020. (PRADO, 2017)

De acordo com os estudos apresentados, dos 149.100 pontos de venda de vestuario
no Brasil, cerca de 52.000 (35%) estdo em 571 shoppings. [...] As lojas independentes ainda
sdo o principal canal de varejo do vestuario, com 36% do volume comercializado. Prado
também mostrou numeros do comércio eletronico, que em 2017 teve 55,1 milhdes de
consumidores, 16% mais que em 2016, com faturamento de R$ 47,7 bilhdes (alta de 7,5%) em
112 milhdes de pedidos. Em primeiro lugar no nimero de pedidos estd Moda e Acessorios

(14,2%, com 15,8 milhdes de pedidos).

Na opinido de Oliveira (2017) o Brasil possui uma historia rica e forte nos setores
téxteis e de producdo, e a crescente reputacao das semanas da moda de Sao Paulo e até do Rio
de Janeiro e de Minas Gerais sdo evidéncias de um reconhecimento internacional do avango em
qualidade e dimensdo da industria de moda brasileira. Também vale destacar que a industria de
moda no Brasil ¢ bastante fragmentada “de acordo com as pesquisas divulgadas pelo IEMI
(2016), de 2009 a 2015 houve uma reducdo de 2% do pequeno varejo.” (OLIVEIRA, 2017).
Dessa forma, a participacdo do “pequeno varejo reduziu-se de 41% para 37% do volume total
comercializado de roupas, no pais [...]. O pequeno varejo tradicional (lojas independentes, nao
organizadas em redes) ainda ¢ o principal canal de vendas de vestuario, no mercado interno, no

quesito volume de pecas comercializadas.” (OLIVEIRA, 2017).

Neste ano de 2020, na presente situagdo em que nos encontramos, o Brasil estd
passando por uma situacdo completamente desconhecida para o mercado do pequeno varejo na
moda. Em um matéria disponibilizada pela UFJF no més de junho deste ano a professora do
Bacharelado em Moda do Instituto de Artes e Design (IAD) da Universidade Federal de Juiz
de Fora (UFJF), Débora Pinguello Morgado, reafirma as consequéncias da pandemia causada

pelo COVID-19:
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“Tanto as marcas maiores, cuja divulgacdo acontece principalmente nos grandes
desfiles, quanto as menores, que expdem seus produtos em eventos locais ou
vitrines, ja estdo precisando adaptar o nimero e o tamanho de suas colegdes. A
producdo de novas roupas, nesse momento, ¢ inviabilizada devido as restri¢des de
isolamento social, o que impossibilita uma aglomeragdo de funcionarios produzindo
pecas. Além disso, os consumidores estdo comprando menos; mais um fator para
que as industrias repensem o numero de cole¢des para este ano.”

Ainda nesta mesma matéria a doutora em Ciéncias Sociais em Desenvolvimento,
Agricultura e Sociedade pela Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRRIJ) e
convidada externa do corpo docente da especializacdo em Moda da Universidade Federal de
Juiz de Fora (UFJF), Lilyan Guimaraes Berlim, classifica o0 momento atual como um periodo
de profunda transformacdo e autoconhecimento da marca. Afirmando que a pandemia traz uma
oportunidade para refletir sobre como estdo os habitos dos consumidores e de que forma esta

se comportando o ciclo da moda.

4.1 OBSERVANDO O MERCADO LOCAL

Com a instabilidade excessiva corrente no mercado, sdo gerados desafios ainda
maiores € complexos para o designer atuar na gestdo empresarial. A empresa, Floristic, um
Ateli¢ de moda com producdo independente que comercializa suas pegas exclusivas voltadas
confeccionadas seguindo a linha de moda unissex, foi escolhida para ser desenvolvido o estudo
de caso. Fundada em novembro de 2018 por Gustavo Braga, estudante de moda da Universidade
Salgado de Oliveira em Goiania. Sentindo necessidade de pecas auténticas e inovadoras no
mercado goiano, Braga decidiu criar pecas que atendessem sua necessidade e de outras pessoas
que estejam com o mesmo problema, “eu sentia muita dificuldade em comprar roupa, nunca
achava algo que me interessasse entdo decidi criar o que eu gosto” relata.

Seguindo seu sonho de ter o proprio negocio comercializando suas pegas criativas
e auténticas, Braga iniciou sua jornada como empreendedor com auxilio da familia. O nome da
marca estd ligado a natureza, Floristic ¢ derivado da palavra Floristica -um ramo da botanica
que se ocupa em inventariar e identificar as espécies que compdem a vegetacdo de uma
determinada regido. Contando com a ajuda de seu familiar a logo foi desenvolvida, baseada no

briefing obtido em 2018, presente na seguinte figura.

Figura 1

18



floristic

Fonte: Gustavo Braga.

Em uma entrevista desenvolvida pela autora com intuito de compreender com mais
clareza a marca e seus processos, Braga descreveu alguns ideais da identidade de marca
construidos no comego da empresa. Afirmou que os valores que teria intengdo em transmitir
sdo o respeito com a natureza e proximidade com o cliente. Ja a missdo carregada ¢ de produzir
pecas com alta qualidade, originalidade e sustentdveis e, como visdo, atender as necessidades

dos clientes, fornecendo o produto que ele procura.

Seguindo o viés de sustentabilidade que a marca procura trazer aos seus produtos e
processos descritos na sua identidade parcialmente construida anteriormente, vale destacar a
conjun¢do em que estd colocada. No Brasil, conforme a reportagem “Moda sustentavel aliada
ao consumo consciente”, a Associa¢ao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo (Abit) |[...]
diante do atual cenario mundial, que se encontra com sérios problemas ambientais, a moda
sustentavel estd inserida em uma perspectiva ecologica. A jornalista e pds graduanda em
producdo de moda, Ana Paula Porto, descreve trés alternativas sustentaveis e ecologicas que
promovem a marca contribuir com esse valor, apresentados na figura 2. Wheeler (2012), em
seu livro apresenta também pontos de contato da sustentabilidade onde empresas podem fazer

a diferenca, visto na imagem 3.

Figura 2
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Fonte: Observatorio de Industrias Criativas - Moda sustentavel aliada ao consumo consciente.
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Fonte: WHEELER (2012)

A sustentabilidade presente na moda, além de uma forte tendéncia nos produtos dos
proximos anos, causa também um impacto social. Na reportagem publicada pela UNESP afirma
que o termo moda sustentavel comeca a ser desenvolvido para que haja uma conscientiza¢ao
do quanto ¢ produzido, consumido e descartado de forma abundante. Onde a designer de moda
Ana Paula Freitas explica que esse conceito ¢ aplicado ao agregar “valores sociais de

responsabilidade e bem-estar aos envolvidos na cadeia produtiva e impactando na geracao de

renda do entorno".
Sobre os processos de producao de produtos, Braga informa que cada peca € unica.
“Sao feitas algumas perguntas ao cliente para saber o que ele gosta, as estampas e cores sao
escolhidas através dessas perguntas. Os tecidos sdo escolhidos a dedo com a supervisdo do
cliente.” A producdo ¢é realizada com auxilio de sua familia, relata Braga. Na secdo
administrativa e financeira, o empresario confessa que ¢ realizada de maneira bem precaria,
“tenho uma grande dificuldade com o controle financeiro.”. Com essas informacdes, ja ¢

possivel identificar alguns caminhos no qual o design pode auxiliar para melhorar e otimizar os

processos e obter resultados positivos.
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Como dito, o impacto ambiental e social nas produgdes de confecgdes possui
grandes dimensdes. De acordo com a reportagem citada, a criagdo de uma peca de roupa
praticamente causa danos ambientais “na pré-producdo (uso de quimicos prejudiciais no
plantio), produgao, distribuicdo, uso e descarte irregular (sendo que o tecido de algodao leva 10
a 20 anos para se decompor na natureza, sapato ou cinto de couro de 40 a 50 anos e o tecido
sintético 100 a 300 anos)”. O que demonstra como a cadeia produtiva de téxtil precisa ser
renovada para uma maneira mais rentavel e sustentdvel. Uma marca ao se posicionar como

sustentavel, necessita pensar no processo completo de seus produtos.

Sobre a questdo social, “ha diversas dentincias sobre trabalho escravo em industrias
de marcas famosas que utilizam mao de obra barata e mal remunerada para produzir roupas em
condi¢des deploraveis.” (Observatério de Industrias Criativas). Mesmo em microempresas de
producdo de vestudrio, ¢ essencial que a mao de obra seja valorizada e o bem estar seja

promovido.

Voltando a entrevista feita com o proprietario da Floristic, descobre-se que o
atendimento ao publico ¢ realizado através de redes sociais como Instagram (figura 4 e 5) e
Whatsapp pessoal. A marca ndo possui um ponto fisico para vendas e os processos de
atendimento, marketing e comunica¢do sdo realizados pelo proprio Braga, “A primeira coisa
que sempre faco ¢ explicar a maneira como trabalhamos, depois disso sdo feitas as perguntas
para saber o que o cliente procura.”. Como antecedentemente dito, as vendas no meio on-line
estdo em alta e prometem maior engajamento e futuras estratégias para que empresas como a

Floristic, cres¢am ainda mais.

Figura 4 - Perfil da Floristic no Instagram
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Figura S - Divulgac¢io do produto no perfil da Floristic no Instagram
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Por fim, ao entrar no assunto de estratégias utilizadas para aumentar a visibilidade
da marca no mercado, Braga acredita que a autenticidade e a participacdo do cliente na
construc¢ao do produto seja o ponto forte que possuam atualmente. Todavia, reconhece a fraca

e baixa visibilidade e dificuldade para engajar no mercado.

Todas as informagdes e pesquisas desenvolvidas até aqui, serdo essenciais para
propor um estudo de atuagdo experimental de gestdo da marca, que passa a ser o foco deste

estudo.

A partir disto serdo relatados e analisados cada problema existente e se ha
possibilidade do design atuar no processo para buscar solugdes. Assim que finalizada a

pesquisa, um desafio serd escolhido como projeto desta monografia.

4.2 IMERSAO: DEFININDO O PROBLEMA

Em agosto deste ano, 2020, a Floristic retornou ao mercado. A autora e o criador da
marca, Braga, se juntaram para estudar e criar estratégias para langar corretamente, desde
mercado, a publico, plataformas digitais, produgdo, vendas, marketing e financas. Atualmente

sdo confeccionadas camisas e croppeds, a producao ¢ feita de forma totalmente artesanal e em
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pouca quantidade, o que inclui a marca no mercado de moda consciente. Além disso existe
também a preocupagao com os fatores que afetam o meio-ambiente e 0 meio social em que esté
inserida.

Posicionada como e-commerce, todas as vendas sdo realizadas de forma online. No
dia 8 de novembro houve o langamento do site, mas as compras ainda ndo podem ser realizadas
através dele. Dessa forma ¢ utilizado com um catalogo das pegas disponiveis e exibi¢do do
projeto Monte sua Floristic, que permite o cliente criar sua propria camisa ou cropped, os
pedidos sdo finalizados pelo aplicativo WhatsApp Business. A captacdo de novos clientes ¢
realizada através das plataformas Instagram e TikTok, de forma orgénica ou trafego pago.
Apesar dos estudos e preparacdo para o lancamento da marca, ainda hé diversos problemas em
varios setores da empresa a serem resolvidos. Todo o conhecimento adquirido na pratica e de
forma autodidata com conteudos online serviram para detectar os pontos a serem corrigidos e
melhorados.

Para melhor visualizagdo de todos os problemas ativos na marca foi desenvolvido
pela autora um brainstorming setorizado, com o propoésito de identificar um que possa ser
resolvido com ferramentas do design contribuindo para a gestdo e posicionamento da marca no
mercado. Nele ¢ possivel notar problemas na comunicacao, posicionamento digital, conceitos,
vendas, entre outros. Possiveis oportunidades para o design atuar em melhorias de forma

criativa.

Figura 6 - Brainstorming: Problemas ativos
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Ap6s finalizar o brainstorming, buscando maior compreensiao do mercado da moda
consciente em Goidnia, foram realizadas entrevistas com lojas que se posicionam nas redes
sociais de forma mais humanizada e com sua producdo dentro do conceito do slow fashion’.
Relataram que comegaram a vender on-line depois do inicio da pandemia, o que abriu portas
para clientes em outros estados do Brasil e que ainda estdo no processo de adaptagdo e estudos
para melhorar a comunicagio e aumentar as vendas.

Larissa nome ficticio dona de uma das marcas que foram entrevistadas afirma que
sua jornada no empreendedorismo foi por impulso e estd aprendendo a maior parte das coisas
na pratica. Sua loja atende mulheres entre 35 a 55 anos que buscam estampas florais e
chamativas, realiza também um atendimento humanizado e o perfil em suas redes sociais traz
elementos da natureza, o que despertou o interesse da autora para realizar a entrevista. Ao ser
questionada se no caso de precisar de um profissional para ajudar na gestdo de sua empresa
contrataria um designer ou um administrador, disse que contrataria um designer por enxergar

um perfil mais criativo e compativel com o perfil de sua loja.

Lo que ¢ slow fashion e por que adotar essa moda? - eCycle." 2 out.. 2017, https://www.ecycle.com.br/5950-
slow-fashion.html. Acessado em 11 dez.. 2020.
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Com o objetivo de uma analise de marcas possivelmente similares, também outras
iniciativas de negocios ligados ao contexto da moda consciente foram investigados, no entanto
nao foi possivel coletar com qualidade dados satisfatorios, pois varios desses empreendimentos
sequer tinham um retorno ao cliente de forma ordenada. Tal fato demonstra a necessidade de
se pensar e evoluir a perspectiva de gestdo para negdcios similares ao que estamos tratando aqui
como foco.

Num segundo momento, foram realizadas entrevistas com possiveis clientes da
Floristic, para compreender a visdo deles sobre compras on-line, mercado da moda consciente
e sustentabilidade.

Os entrevistados possuem entre 21 a 33 anos de idade, grande parte cursando o
ensino superior e pouco contato com o mundo da moda. Utilizando nomes ficticios, Beatriz de
21 anos relata que, “Me vejo como uma pessoa que gosta de me vestir confortavel”, nao
costuma seguir tendéncias ou acompanhar lojas, marcas e influenciadores de moda em suas
redes sociais. Aprendeu com sua familia a comprar de forma consciente mas ndo tem nenhuma
outra atitude ou didlogo relacionado a moda consciente sustentavel, disse que ndo ha conversas
sobre isso em seu ciclo social e para ela que mais importa em uma marca ¢ ter “todos os tipos
de tamanhos e pre¢o que condiz com a qualidade do produto”.

Em outra entrevista realizada com Fernando, estudante de moda com 23 anos de
idade, observa-se um perfil oposto ao de Beatriz. Ele relata que ao entrar no curso de moda teve
sua visdo sobre o consumo totalmente mudada: “a partir do momento em que vocé estd
consciente do que estd consumindo do planeta, vocé se preocupa em colocar isso de volta [...]
Penso no ciclo linear da natureza, saber explorar até certo limite, pois sdo materiais nao
renovaveis. Explorar de maneira sustentavel e consciente.”. Entrou em contato com plataformas
como a Brasil Eco Fashion Week e passou a conhecer mais marcas brasileiras que trabalham
com moda consciente e sustentavel, todavia ainda ndo tem condi¢@o financeira de adquirir esses
produtos pois a matéria prima e a mao-de-obra sdo de alto valor mas compreende o preco e acha
justo ja que sabe todo o trabalho envolvido e a dificuldade de uma marca se tornar sustentavel.
E por fim, para ele ¢ imprescindivel que uma marca exponha seus valores e conceitos, que ao
comprar e usar a pe¢a de uma marca ele ndo estd buscando somente se vestir: “Aquela peca tem
que ser funcional pra mim. Ela tem que ser pratica, confortavel e me fazer sentir bem. Tanto
em sensacdo tatil com o corpo tanto, tanto no prazer em mostrar aquela pega, quero que ela
tenha contetido, se identifique com o que eu quero transmitir para aMAs pessoas”.

Gisele, funcionaria publica de 33 anos, acredita que para uma marca ter sucesso no

futuro ela precisa se posicionar, levantar suas bandeiras e lutar pelo que acredita. Nao basta
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apenas usar as redes sociais como vitrine, compartilhar seus conhecimentos e incentivar
pequenas mudancas na vida de seus seguidores ¢ essencial para que ela se mantenha no
mercado, “Para proximas geragdes, as proximas marcas vao precisar se posicionar para ter um
lugar no mercado.”. Também diz enxergar o mundo da moda hoje como um lugar mais livre, a
internet trouxe esse poder para qualquer um criar seu proprio estilo: “Vejo o mundo da moda
diversificado, ndo preso a tendéncias. Que s6 as grandes marcas e ditadores da moda langam
tendéncias, estd popularizado. A internet abriu portas para a pessoa se empoderar, seguir o

proprio estilo e customizar do jeito que quiser. A moda esta mais democratica.”

4.3 ANALISANDO OS DADOS PRODUZIDOS

Ao agrupar todas as entrevistas, desde pontos em comuns até situagdes isoladas, foi
criado pela autora o mapa de empatia onde busca enxergar como essas pessoas se relacionam
com o mundo da moda, compras on-line € em contato com o seus meios sociais. Essa ¢ uma
ferramenta do design thinking essencial para se conhecer o cliente, em 7 passos permite

conhecer cada segmento de forma visual a respeito de necessidades e comportamentos.
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Figura 7 - Mapa de empatia
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Fonte: produzido pela autora

Nota-se que o objetivo em comum ¢ realizar compras on-line, apoiar marcas
conscientes e ter um estilo de vida mais sustentavel, todavia ha diversos obstaculos até atingir
esse ideal. Houve relatos de que o primeiro contato com a moda consciente através das redes
sociais foi por publicacdes da Floristic, a plataforma Instagram executa um algoritmo que
segrega quais publicagdes aparecem no seu feed e na aba explorar, dessa forma vocé continua
vendo publicagdes do seu interesse.

Portanto ha diversas contas que abordam conteudos sobre moda consciente e
sustentavel, mas por questdo de programacgao da plataforma ndo ha a distribui¢do para todas as
pessoas. Um desafio a ser resolvido ¢ encontrar um jeito de atingir mais pessoas que nao tenham
contato com o mundo da moda para apresentar esse estilo de vida que traz melhorias para o
mundo e as geragdes futuras.

Outro desafio para ser solucionado com ferramentas do design ¢ incentivar a
comunica¢do sobre moda consciente no ciclo social dos seguidores das redes sociais da
Floristic. Percebe-se que grande parte dos entrevistados ndo dialogam sobre isso com pessoas

préoximas, mesmo tendo um pequeno contato com esse conteudo ndo € algo que desperte
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atencdo dessas pessoas para gerarem discussdes e didlogos que contribuam com reflexdes e
mudangas em suas vidas. E necessario gerar um conteudo que estimule esses didlogos,
compartilhando cada vez mais o conhecimento sobre moda consciente que incentiva mudancas
no comportamento das pessoas.

Por fim, o problema relatado por todos os entrevistados, ¢ adquirir roupas fabricadas
com tecidos e processos ecologicamente corretos e encontrar pecas que sejam confortaveis e no
estilo que gostam. H4 um custo extremamente alto em produzir essas pegas pois a matéria prima
ndo ¢ acessivel financeiramente aqui no Brasil, a mao-de-obra também nao ¢ facil de se
encontrar ja que nem todos desse ramo possuem habilidades para trabalhar com esses materiais,
0 que tornam as pegas com valores altos mas justos. Por se tratar de roupas com valores mais
altos, o nicho € composto por pessoas que possuem um poder aquisitivo maior, segregando os
estilos que pessoas com menor poder de aquisicdo ndo costumam usar. Assim, certa parte da
populacdo ndo tém condi¢des de adquirir e ndo sdo habituadas com estilo presente nessas
produgoes.

Analisando todos os relatos coletados, o mapa de empatia que permite visualizar a
real situagdo de um potencial cliente e o mercado em Goiania e digital, que engloba o Brasil
inteiro, foi gerado pela autora uma tabela com problemas existentes e possiveis solu¢des para
cada um. Considerando que todos seriam solucionados com ferramentas do design e
comprovando a contribuicdo do design na gestdo empresarial, de forma criativa e
interdisciplinar ¢ necessario fazer uma escolha da proposta que se encaixa melhor nos
problemas detectados e nas condi¢des atuais da empresa, a fim de atender as necessidades tanto

da marca, quanto dos clientes e impulsionar no mercado de moda consciente.
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Figura 8 - Geracao de ideias
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Fonte: produzido pela autora

A partir das quatro propostas geradas a escolhida para ser executada como projeto
desta monografia com base nas condi¢des atuais da marca, pensando em realizar agdes
estratégicas vidveis que contribuam com a marca e envolvendo fundamentos e pesquisas na
area da moda foi a opcdo onde serd gerado o material educacional. Envolvendo plataformas
digitais, o mercado digital onde a marca realiza todas as suas vendas, conteudo de valor que
agrega na vida dos seus seguidores e incentivos para contribuir com mudangas reais no mundo,

esta serd a proposta do projeto a ser realizado.

4.4 GERACAO DE IDEIAS

Nesta etapa serd produzida a estrutura da proposta final, mostrando o uso de
ferramentas do design e como juntas dardo forma a agao estratégica. Com o intuito de visualizar
melhor tudo o foi e serd construido em todas as etapas, desde pesquisas, defini¢do do problema,
até criagdo de formas, foram colocadas na ferramenta: Processo de Design. Servindo também

como guia deste projeto, coloca de forma linear o que deve ser feito para se ter o resultado
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esperado. Utilizaremos a base dos estudos da abordagem do Design Thinking para selecionar

ferramentas e aplica-las.

Figura 9 - Processo de Design
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Fonte: produzido pela autora

Na primeira fase descrita como “Defini¢do do problema” estdo as ferramentas
utilizadas para detectar os possiveis problemas a serem resolvidos afunilando até escolher o que
se encaixaria melhor na situagdo atual da marca, dos clientes ¢ do mercado. A ferramenta
brainstorming utilizada para visualizar os problemas ativos na marca, dando a melhor
visibilidade com intuito de definir o caminho que seria seguido. J4 as entrevistas realizadas com
pequenas lojas goianas do mercado da moda que estdo passando pela mudanga de vendas on-
line, aprendendo como lidar e se posicionar nas redes sociais para converter vendas,
contribuiram para identificar a necessidade do design atuando na gestdo trazendo solugdes
criativas. E por fim as personas e o mapa de empatia que foram desenvolvidos a partir das

entrevistas com potenciais clientes da marca que foram essenciais para definir por qual caminho
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deveria ser desenvolvido o projeto, identificando varios problemas que um consumidor teria
tanto ao daqui querer uma pega, como contribuir para o mundo da moda consciente.

Na etapa atual, Geracdo de ideias, a primeira ferramenta a ser desenvolvida € a linha
editorial que destrincha os assuntos a serem abordados em toda a campanha. Dividido entre
subtemas e a pauta de contetido voltados para o nicho escolhido, a linha editorial ¢ fundamental
para guiar e construir o conteudo educacional. Neste trabalho o nicho escolhido para ser
abordado ¢ o da moda consciente sendo desmembrado em cinco subtemas: slow fashion,
transparéncia, ciclo da roupa, social e meio ambiente. Serdo desenvolvidas agdes estratégicas

nas redes sociais para atingir o objetivo desejado.

Figura 10 - Linha Editorial
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Fonte: produzido pela autora

Por ser uma estratégia executada nas redes sociais € necessario entender a
linguagem e o publico de cada uma para ter um melhor retorno. Na primeira estratégia € preciso
primeiramente fazer uma introdu¢do a cada assunto e depois produzir contetidos aprofundando
e detalhando cada subtema, priorizando também a comunicacdo de forma mais leve para
conquistar e convencer o leitor a acompanhar tudo o que foi planejado. Outro ponto importante

¢ a mostrar a conexao entre todos os subtemas, para que se possa perceber que fazem parte da
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moda consciente e juntos promovem mudangas significativas para a sociedade, meio ambiente
e futuras geragdes.

A proxima ferramenta utilizada para dar corpo a agdo ¢ a Jornada do Heroi.
Frequentemente utilizada no design em narrativas por conta do seu conceito ciclico, ¢ dividida
em 3 segoOes: Partida, Iniciagdo ¢ Retorno, onde o herdi inicia em seu mundo comum até ser
chamado para a aventura, que pode haver aceitacdo ou relutdncia e que logo em seguida
encontra seu mentor que o guiara pelos desafios e aprendizados até a recompensa. Para usar de
forma estratégica, a jornada estard refletindo como a acao tera funcionamento dentro da marca.

Figura 11 - Jornada do Heréi
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Fonte: produzido pela autora

O primeiro ato se inicia com uma pessoa, o herdi, utilizando as plataformas TikTok
ou Instagram ao se deparar com um video produzido pela Floristic introduzindo contetido sobre
moda consciente de forma descontraida, tendo sua curiosidade despertada. Decide entdo
verificar as outras postagens feitas pela marca e encontra posts informativos com um contetido

mais educacional sobre o assunto, assim ela conhece seu mentor que o levara ao rumo de um
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estilo de vida que contribua com a moda consciente e parte para o segundo ato, onde ocorre a
travessia do mundo comum para o mundo desconhecido.

Ao sair de sua zona de conforto e comecar a seguir o mentor, no caso a Floristic, o
hero6i percebe uma comunicagdo que o incentiva a fazer pequenas mudangas em seus atos que
trardo resultados positivos em sua vida, da sociedade e do meio ambiente. Aos poucos se depara
com tomadas de decisdes na vida real, se lembra dos aprendizados que seu mentor ensinou e
tenta sempre optar pelo caminho mais consciente, lutando com seus proprios costumes e
impulsos e se sente realizado quando consegue escolher o certo.

Ap6s o heroi consumir varios contetidos criados pela marca, a proxima etapa na
estratégia € testar o que, dentre de todas as postagens, foi absorvido. Sera realizado entdo um
quiz de forma interativa através das 2 plataformas, TikTok e Instagram, avaliando o
conhecimento sobre o assunto moda consciente que foi postado em varios formatos nas redes
sociais da Floristic. Nesse momento da jornada, o her6i estd se aproximando da caverna, se
preparando para descobrir se serd aprovado ou deverd se esforgar e estudar mais. De acordo
com o resultado do quiz seu mentor ird informar o seu destino, caso aprovado recebe o selo de
consumidor consciente e passa para o proximo ato, ao contrario, se reprovado ¢ reconhecido
pelo avango que fez até o momento e recebe conselhos de como melhorar nos pontos fracos.

No ultimo ato o her6i, que agora esta prestes a se tornar um influenciador de moda
consciente, se depara com uma ultima enquete na qual contém questionamentos para refletir
sobre o comportamento das pessoas em seu ciclo social e como ele contribui para que elas sigam
esse estilo de vida. Recebe entdo a missdo de compartilhar com outras pessoas tudo o que
aprendeu. Caso o her6i mencione o seu mentor, aumentam as chances da marca ganhar mais
seguidores interessados em mudar seu estilo de vida, o que da inicio a novos ciclos da jornada
do heroi e automaticamente mais potenciais clientes que realizam compras por se identificarem
com os conceitos. Uma estratégia que esta gerando e finalizando varios ciclos ao mesmo tempo,
atraindo seguidores, compartilhando ensinamentos e convertendo vendas.

Dessa forma a estrutura do projeto ja tem delimitado os assuntos que serdo
abordados e a estratégia que serd aplicada, faltando apenas a identidade visual que € responsavel
por gerar fortalecimento da marca e transmitir de forma correta a personalidade marcada pelas
cores. Considerando a identidade visual da Florisic ja construida serdo escolhidas cores da

paleta disponivel para aplicar na acdo, utilizando a ferramenta psicologia das cores.

Figura 12 - Psicologia das cores
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Fonte: produzido pela autora

Foram escolhidos quatro matizes levando em consideracdo os sentimentos que
expressam. O amarelo representa o otimismo, para incentivar as pequenas agdes executadas
pelo herdi e demonstrar que possuem grande importancia para o mundo e que ele ndo deve
desistir de se dedicar a moda consciente. O verde representando a natureza e a esperanga, que
nosso planeta ainda tem salvagdo e precisamos cuidar dele para as proximas geragdes € de que
a natureza também deve ser preservada. O laranja traz uma descontracdo para as postagens de
conteudos, ja que possuem uma comunicagdo mais séria e didatica, mas sabemos que ndo sao
todos os usuarios que se interessam por conteudos educativos em redes sociais, assim a cor traz
o equilibrio entre o educagao e descontracdo. E por fim o azul transmitindo sensagdo de paz e
equilibrio, para que o leitor sinta que o conteudo ensinado va trazer equilibrio para nossa

36



sociedade juntos com as acdes realizadas, promovendo a paz. E para criar efeitos graficos, como
sombras ¢ contrastes, em cada matiz ocorreram alteragdes no brilho e na saturagdo.

A partir desse momento a estrutura da agdo estratégica esta finalizada e preparada
para a proxima etapa onde ocorre a geracdo de formas. As trés ferramentas, Linha Editorial,
Jornada do Herd6i e Psicologia das Cores juntas serdo utilizadas como embasamento para a

construcao das postagens, videos, entre outros elementos utilizados nas plataformas virtuais.

4.5 CRIACAO DE FORMAS

Como dito, nesta etapa ¢ onde todas as pesquisas e estudos se juntam para criar o
projeto final, que se trata de uma acdo estratégica nas redes sociais em busca de impulsionar a
marca no mercado da moda consciente, divulgar conteudos de valor e incentivar pequenas
mudangas no estilo de vida de seus seguidores. Contudo, antes de iniciar a produgdo dos
materiais graficos se faz imprescindivel conhecer as plataformas onde serdo divulgados, o
publico de cada uma, quais formatos de midia suportam e como ¢ a comunicagdo usada. Além
de também ser necessario compreender qual tipo de conteudo postar em cada uma. Para melhor
compreensdo, a autora desta tese criou um infografico que contém informagdes sobre as
plataformas que sdo utilizadas atualmente pela marca e formatos de publicagdes existentes para

serem aplicados.

Figura 13 - Infografico Redes Sociais e Conteudos
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Fonte: produzido pela autora

Atualmente a Floristic possui um perfil nas 4 redes sociais citadas na figura 13,
TikTok, Instagram, Facebook e WhatsApp e todas as plataformas trabalham com videos,
imagens e chats, o diferencial estd em como a empresa decide utilizar cada uma. Analisando
inicialmente o Instagram e o Facebook sdo plataformas do mesmo proprietario o que as tornam
integradas, nos ultimos anos o Facebook tem perdido forca entre criadores de conteudos e
marcas, por mais que tenha sido investido em ferramentas de marketplace, live e entre outras
dentro do proprio aplicativo a conversdo de visualizacdo para venda para a Floristic foi nula,
além das visualizacdes serem baixas. Dessa forma ¢ utilizada apenas para ativar as fung¢des que
o Instagram disponibiliza e as postagens de contetidos sdo vinculadas, ndo ha estratégia voltada
para essa plataforma.

Por ora, o Instagram fornece formatos de publica¢des como Story, que € utilizado
para criar uma conexao com o seguidor, mostrar o dia a dia e manter as pessoas informadas de
forma mais imediata. Dentro desse formato também existem ferramentas que estimulam a
interagdo entre seguidores e a marca, como a possibilidade de realizar enquete, votagdo, caixa
de perguntas, contagem regressiva e outras, priorizando efetivamente o contato, conexao e
interagdo, aceitando formato de video, imagem e gif. Para comerciantes o recurso principal ¢ a
postagem de midias no feed e a marcacdo de produtos através do Instagram Shopping,
funcionando como uma vitrine dos seus produtos no perfil. Porém como detectado nas

entrevistas, ndo ha o habito de seguir contas que postam apenas fotos e videos de seus produtos,
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a marca precisa criar uma conexao com o seguidor entregando conteudo de valor e despertando
uma necessidade de acompanhar as postagens para saber mais sobre o assunto. Ha também a
possibilidade de postar videos longos e realizar lives através do Instagram.

Recentemente a marca comecou a explorar também a plataforma TikTok e vem
tendo resultados muito positivos, se tornando a melhor ferramenta para captacdo de novos
clientes. O aplicativo consiste em criar e compartilhar videos curtos, incentivando o uso de
hashtags e entregar de forma mais ampla os conteudos criados mesmo sua conta sendo famosa
ou ndo, o oposto do Instagram que impulsiona publicagdes de contas que ja possuem um grande
numero de seguidores, for¢ando contas pequenas a utilizar o trafego pago, enquanto o TikTok
fornece o crescimento de forma cem por cento organica. E por fim o WhatsApp que é usado
para finalizar pedidos e exibir o catdlogo de pecas disponiveis e dados da empresa na versao
Business do aplicativo, sendo 1til para encaminhar links de pagamentos, comprovantes e
simulagdes realizadas.

Para se tornar um perfil atrativo que conquiste o usudrio a seguir e acompanhar as
postagens € preciso harmonizar identidade visual, qualidade nas fotos e videos e criar conteudo
de valor o tornando essencial para ajudar e ensinar conceitos transmitidos pela marca. Por se
tratar de redes sociais faz se necessario buscar uma linguagem mais formal que seja acessivel a
uma maior quantidade de pessoas e também abordar os conteudos de formas diferentes para
ndo ficar monotono. Sendo assim, a autora separou 8 formas de entrar em contato com o
publico, esses formatos podem ser utilizados tanto no Instagram como no TikTok, respeitando
o publico e comunicag¢do de cada aplicativo.

No formato "Historia" a intencdo € criar identificacdo com o leitor, descrevendo
situacdes reais que provavelmente outras pessoas ja passaram ou estdo passando, o fazendo
sentir que ndo esta sozinho e que serd acolhido. O formato "Interativo" realiza uma entrega de
contetido de forma dinamica, podendo ser como testes, adivinhacdes ou brincadeiras online, o
fazendo absorver contetidos importantes mas de forma divertida em contrapartida tem o formato
"Utilidade" que aborda o contetido de forma mais educativa e extensa e deve ser posta em
horarios em que seu publico estara mais disposto a ler. Com intuito de trazer os seguidores para
mais perto da marca e agregar valor em seus produtos o formato "Bastidores" ¢ ideal para isso,
mostrando as etapas de producdo e apresentando como funcionam alguns processos internos,
além de despertar a curiosidade de potenciais clientes também aproxima outros empreendedores
que utilizam a marca como referéncia. Nao poderia faltar uma das formas mais eficientes de
divulgacdo, a aprovagdo de outros clientes que ja experimentaram do servigo e produto e deram

um retorno positivo, trazer feedbacks se torna um conteudo essencial. Por ultimo, criar
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contetidos emocionais que resolvam as dores de seu seguidor e causem reflexdo provocando

pequenas mudangas.

Figura 14 - Grafico Entrega de Conteudo
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Fonte: produzido pela autora

Tendo consciéncia de como funcionam as redes sociais escolhidas e os tipos de
conteudos que podem ser criados, ¢ necessario utiliza-las da melhor forma para atingir o
objetivo tragado. Como dito anteriormente, a plataforma TikTok tem realizado a entrega de
contetidos de forma organica e superando as métricas do Instagram, atraindo novos seguidores
e clientes para as duas plataformas. No grafico acima ¢ exibido um exemplo, ocorrido no més
de outubro, de como a mesma midia pode resultar em alcances e engajamentos diferentes. Um
video curto e descontraido contendo informacdes sobre produtos da marca foi postado no
TikTok e no Instagram simultaneamente, obtendo um resultado 13 vezes maior no TikTok.
Comprovando que a captag@o e conversao de novos clientes se faz mais rentavel através dessa
rede e dando um direcionamento de como deve ser realizada a estratégia.

Com a estrutura do projeto finalizada, resultados de pesquisas e dados reais
coletados sobre redes sociais e como a Floristic esta ativa nelas atualmente, em seguida sera

desenvolvida a acdo estratégica de design com foco em impulsionar a marca no mercado da
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moda, captar novos seguidores e criar conteudo de valor que agregue em suas vidas sobre moda
consciente. O grafico a seguir demonstra como serd a distribuicdo de postagens dessa agcdo
durante 1 més, postando estrategicamente entre trés plataformas e explorando as ferramentas
contidas. Onde o TikTok serd utilizado na captagdo de novos seguidores, principalmente os que
nao tem contato com a moda consciente, ¢ exibi¢ao de conteudo de forma enxuta ¢ descontraida

e o Instagram abordando de forma direta e criando conexao e reflexdes com seu publico.

Figura 15 - Cronograma de publicacdes: acdo estratégica no periodo de 1 més
Cronograma de Publicagdes
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Fonte: produzido pela autora

Para demonstrar como seria na pratica, a autora desenvolveu a primeira agdo a ser
aplicada, lembrando que essas postagens sdo referentes apenas ao contetido de moda consciente,
a marca devera realizar outras intercalando com mais assuntos pertinentes a linha editorial da
empresa. Sera composta por 5 postagens, alternando entre TikTok e Instagram, iniciando com

um post de utilidade em carrossel com duas artes sobre moda consciente.

Figura 16 - Esquema da 1" acdo estratégica
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Fonte: produzido pela autora
Para o primeiro contato do publico com esse assunto o conteudo foi produzido de
forma mais leve na primeira imagem trazendo uma sugestdo ao leitor e despertando a
curiosidade para ler a segunda imagem onde contém uma breve explicagdo. Criado com as cores
determinadas na ferramenta Psicologia das Cores e um assunto escolhido a partir da linha

editorial, sera postado no Instagram pela parte da manha.

Figura 17 - 1°post, formato em carrossel
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Fonte: produzido pela autora

Apo6s a postagem no Instagram serd compartilhado um video no TikTok também

com o assunto moda consciente mas com uma comunicagdo diferente, produzido em formato
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de curiosidades com o objetivo de chamar atengdo de usudarios que ndo tem experiéncia com

esse estilo de vida na moda e para gravar a midia foi desenvolvido um roteiro com as falas.

Roteiro
- 5 coisas que vocé ndo sabe sobre: Moda Consciente

1. Em 2004 surgiu um movimento na moda contra o Fast fashion, lutando
para diminuir a produgdo, consumo, impactos ambientais e trazer
valorizacdo para os trabalhadores, chamado Slow Fashion.

2. Ja se perguntou pelo o que vocé realmente estd pagando ao comprar
uma roupa? Marcas conscientes mostram seus reais valores e justificam
seus precos, voc€ merece saber em que seu dinheiro estd sendo
investido.

3. Toda roupa tem seu ciclo de vida. Procure roupas com materiais de
qualidade para que o ciclo dure mais, algumas marcas trabalham com a
reciclagem de seus proprios produtos gerando menos lixo no mundo

4. Sera que em algum momento vocé contribuiu com o trabalho escravo?
Existem até hoje marcas de roupas que exploram, entdo pesquise sobre
a marca e confira se eles valorizam seus trabalhadores.

5. O mercado da moda ¢ o segundo mais poluente do mundo, busque por
marcas que usem materiais sustentaveis e se responsabilizam pelos seus
residuos.

- Ja sabia alguma dessas curiosidades? Conta pra mim nos comentarios

Figura 18 - Print do video 5 coisas que vocé nio sabe
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Fonte: produzido pela autora

Como relatado, o TikTok tem a funcdo de captar novos seguidores. Com a postagem
do video sendo logo em seguida a publicagdo do contetido no Instagram, automaticamente as

pessoas que se interessarem pelo video e visitarem o perfil no Instagram terdo contato com o
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post de utilidade, tendo a possibilidade de seguirem o perfil pois almejam saber mais sobre o
assunto. Dentro de poucas horas apos o video no TikTok serdo realizados Stories no Instagram
com intuito de gerar reflexdo sobre o estilo de vida que o seguidor esta levando relacionado a

moda e também criar interagdo e proximidade entre ele e a marca.

Figura 19 - Arte dos stories
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Fonte: produzido pela autora

Apoés responder essa pequena enquete que contém 5 perguntas o usudrio ird
visualizar mais dois stories parabenizando aos que marcaram todas as respostas certas e
convidando aos que assinalaram as respostas erradas a seguir o contetido da marca sobre moda
consciente e tentar gerar mudangas em seu estilo de vida pois trard resultados positivos para o
mundo e estaremos cuidando para as proximas geragdes. E no final do dia sera publicado uma
fotografia mostrando como ¢ a produgdo das pecas vendidas pela Floristic, provando que ¢ de
forma artesanal e que a marca ndo estd apenas incentivando que eles sigam os conceitos da

moda consciente, que ela também segue e aplica em seus processos.

Figura 20 - Post sobre producio artesanal
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Fonte: produzido pela autora

E finalizando a primeira estratégia da acdo, a ultima postagem sera de um video no
TikTok buscando reforcar a mensagem da moda consciente apresentando nossa forma de
produgdo artesanal. No video ¢ mostrado o processo de modelagem e corte do tecido realizado
a mao pelo fundador da marca e as etapas para criagdo de uma camisa encomendada por um
cliente, por fim mostrando o resultado de como ela ficou. Novamente um post para captagao de
novos potenciais clientes, despertando a curiosidade exibindo os bastidores da marca e
comentando sobre o conceito de moda consciente que € seguido, atraindo para o Instagram onde

terd acesso aos outros posts que foram realizados sobre o assunto.

Figura 21 - Prints do video Produg¢do Artesanal
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Fonte: produzido pela autora

Logo no final da estratégia haverd uma sequéncia de postagens relacionadas ao
primeiro post (figura 17), sendo possivel criar um arquivo em PDF agrupando todos e gerando
um conteudo educacional sobre moda consciente que podera ser compartilhado aos clientes
através do WhatsApp, podendo gerar a possibilidade de que eles repassem para amigos e
familiares divulgando esse conteudo e incentivando mais pessoas a se interessarem pelo

assunto.

Figura 22 - Conteudo Educacional em PDF
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As postagens desenvolvidas na primeira estratégia da acdo ficaram organizadas da

seguinte forma em um cronograma, levando em consideracdo as plataformas e horarios:

Figura 23 - Cronograma da primeira estratégia
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Fonte: produzido pela autora

E aidentidade visual utilizada nas artes criadas para o contetido educacional tiveram

embasamentos nos estudos desenvolvidos sobre cores, escolha da tipografia ja utilizada pela

48



marca para manter conexao com o que ja foi desenvolvido e utilizagdo de elementos graficos

retirados do simbolo da marca e a logo.

Figura 24 - Tipografia e Elementos graficos
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Fonte: produzido pela autora

5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou aplicar as ferramentas do design

na gestdo empresarial, impulsionando a marca no mercado da moda no Brasil. Através de
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diversos métodos e conceitos estudados como Design Thinking, Design de Servigos, Design
Gréfico e Storytelling, foram criadas estratégias para as redes sociais buscando posicionar a
empresa de forma correta nos meios digitais para que tenha um crescimento organico e seja
necessaria na vida de seus seguidores e clientes. Demonstrando a amplitude de areas em que o
design estd ativo e abrindo novas oportunidades para a solu¢do de problemas de formas
criativas.

Analisando o mercado em que a marca estd inserida, o histdrico de sua trajetoria até
a intervencdo da autora e a constru¢do de conceitos que representa, nota se que houve um
desenvolvimento a ponto de atingir os objetivos desejados na pesquisa desta monografia. Foram
exploradas as redes sociais em que a empresa ja estava com perfil ativo, mas sem efetuar
conversdes de seguidores para clientes, detectados os problemas de potenciais clientes sobre
compras online € moda consciente e analises de quais contetdos, tipos de publicacdes e quais
formas de comunicagdo sdo utilizadas nas plataformas, gerando uma estratégia eficiente.

Tendo inicio no més de agosto de 2020, atualmente a marca se encontra em
crescimento continuo, captando diversos novos clientes em potencial de todo o Brasil,
agregando contetdos de valor, para se tornar necessaria e incentivar pequenas mudangas no
estilo de vida e seus seguidores atuando com os conceitos que prega, mostrando que nao apenas
influ™"encia como também executa os conceitos no Slow Fashion e na moda consciente.

A agdo tem como estratégia a plataforma TikTok na utilizagdo de captagcdo de novos
clientes por todo o Brasil, os direcionando para o conteido de valor compartilhado na
plataforma Instagram, os incentivando a agregar a moda consciente em suas vidas, logo
convertendo em futuros clientes. Como resultado da eficiéncia dessa estratégia foi realizada a
postagem de um video no TikTok no dia 09 de dezembro, por volta das 18 horas anunciando o
langamento de novas pecas que seriam realizadas no mesmo dia as 20 horas no Instagram e em
menos de 48 horas este video teve 88221 visualizagdes ¢ direcionou mais de cento e vinte
seguidores para o Instagram, o qual foi postado também na plataforma Instagram, na mesma

hora, mas ndo obteve um resultado tao positivo.

Figura 25 - Resultado da estratégia
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Fonte: produzido pela autora

Dessa forma a estratégia esta proporcionando com éxito o impulsionamento de uma
microempresa no mercado da moda, se preocupando em gerar uma marca de valores, que
prioriza seus ideais e busca o melhor para seus clientes, pensando em contribuir para um mundo

melhor. Ressalta-se que a monografia foi desenvolvida em prazo menor do que normalmente ¢
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dado por conta da pandemia, e poderia ser explorado também solugdes na parte de produgdo ou
administracdo da empresa. Em um futuro préximo podera ser desenvolvido em outros canais
de comunicagdo conteudos que agreguem na vida de empreendedores, assim como tem dado

certo na Floristic pode ser eficiente para outros também.

6 REFERENCIAS

AGUIAR, André. Branding e Marketing Digital: Construcdo de Marcas por Meio da
Identidade. 1. ed. Sao Paulo: Reflexdo, 2017. p. 233-266.-

52



BENEDETTO, Henrique et al. Wicked problems in management: aliando o design a gestao
empresarial na busca por melhores solu¢des de problemas. In: BERNARDES, Mauricio
Moreira e Silva; LINDEN, Julio Carlos de Souza van der (Orgs.). Design em Pesquisa — Vol.
I. Porto Alegre: Marcavisual, 2017. p 36-50.

BEST, Kathryn. Fundamentos de Gestao do Design. 1. ed. Porto Alegre: Bookman, 2012
CARDOSO, Rafael. Design para um mundo complexo. 1. ed. Cosac Nayfi, 2013.

FIESP. Mercado de moda deve crescer 3,1% ao ano até 2021. Disponivel em:
https://www.fiesp.com.br/mobile/noticia/?1d=246090. Acesso em: 19 jun. 2020.

LUPTON, Ellen. Intui¢do, acio, criacdo: graphic design thinking. 1 ed. Editora Gustavo
Gili, 2012.

LUPTON, Ellen. O design como storytelling. 1 ed. Editora Gustavo Gili, 2020.

MARQUES, Debora Idalgo; LINDEN, Julio Carlos de Souza van der. A percep¢ao sobre o
papel do design na constru¢ido de micromarcas de moda. In: BERNARDES, Mauricio
Moreira e Silva; LINDEN, Julio Carlos de Souza van der (Orgs.). Design em Pesquisa — Vol.
L. Porto Alegre: Marcavisual, 2017. p. 91-109.

MOREIRA, Bruna Ruschel; BERNARDES, Mauricio Moreira e Silva. Gestido do design na
pratica: framework para implementacio em empresas. In. BERNARDES, Mauricio
Moreira e Silva; LINDEN, Julio Carlos de Souza van der (Orgs.). Design em Pesquisa — Vol.
I. Porto Alegre: Marcavisual, 2017. p. 11-35.

MOREIRA, Bruna Ruschel; BERNARDES, Mauricio Moreira ¢ Silva. As dinamicas do
mercado da moda e a insercio do design nas empresas: uma fertilizacio cruzada? In:
BERNARDES, Mauricio Moreira e Silva; LINDEN, Julio Carlos de Souza van der (Orgs.).
Design em Pesquisa — Vol. I. Porto Alegre: Marcavisual, 2017. p. 67-90.

NICCHELLE, Keila Marina; LINDEN, Julio Carlos de Souza van der. Design estratégico:
uma contribuicio metodologica aplicada ao design de moda. In: BERNARDES, Mauricio
Moreira e Silva; LINDEN, Julio Carlos de Souza van der (Orgs.). Design em Pesquisa — Vol.
L. Porto Alegre: Marcavisual, 2017. p. 152-171.

OBSERVATORIO DE INDUSTRIAS CRIATIVAS. Moda sustentavel aliada ao consumo
consciente. Disponivel em:
https://www?2.faac.unesp.br/lecotec/projetos/oicriativas/index.php/2018/09/17/moda-
sustentavel-aliada-ao-consumo-consciente/. Acesso em: 16 jun. 2020.

OLIVEIRA, B. A. D. O SETOR DE MODA BRASILEIRO: CASO DO INSTITUTO RIO
MODA, Rio de Janeiro, fev./2017. Disponivel em:
http://monografias.poli.uftj.br/monografias/monopoli1 0020444.pdf. Acesso em: 19 jun. 2020.

STICKDORN, Marc; SCHNEIDER, Jacob. Isto é Design Thinking de Servicos: Fundamentos
- Ferramentas - Casos. 1. ed. Porto Alegre: Bookman, 2014. p. 1-96.

53



UFJF NOTICIAS. Os impactos da Covid-19 no mundo da moda. Disponivel em:
https://www?2.ufjf.br/noticias/2020/04/13/0s-impactos-da-covid-19-no-mundo-da-moda/.
Acesso em: 16 jun. 2020.

WHEELER, Alina. Design de Identidade da Marca: Guia essencial para toda a equipe de
gestdo de marcas. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2012. p. 12-205.

7 ANEXOS

54



Entrevistas Empresas

01. Como surgiu a ideia da marca?

02. Existe algum posicionamento da marca? Valores e contetidos a serem
defendidos e passados ao publico

03. Como foi assumir o papel de empreendedora? Teve consultorias, servigos
terceirizados, etc

04. Houve investimento financeiro? Como foi o retorno?

05. Quais sdo as etapas da producao?

06. Como funciona a logistica? Estoque e envios

07. Como conseguiu espago no mercado?

08. Como voce identifica a dor do cliente e como resolve?

09. Realiza vendas on-line? Trabalha com algum marketplace?

10. Como definiu a comunicac¢ao com o cliente? H4 um tratamento humanizado?

11. Como vocé enxerga sua empresa no mercado da Moda Sustentavel? Sente
alguma dificuldade em se manter?

12. Enxerga o Design em algum processo da sua empresa? (Além de identidade
visual e artes graficas)

Entrevistas Clientes

Nome, sexo, escolaridade, idade, afinidades

Como a pessoa se vé no mundo da moda?

Relagdo com a natureza?

O que vocé vé e ouve sobre moda sustentavel? Conhece alguma marca
nacional? Influenciador digital? Blog?

Em seu meio social conversam sobre isso?

Tem alguma atitude relaciona a moda sustentavel?

7. Alguma coisa te impede contribuir mais com o meio ambiente e adquirir

produtos sustentaveis? O que ela pensa e sente?

Dores: quais sdo seus medos, suas frustragdes, suas ansiedades?

Ganhos: quais s@o suas vontades, suas necessidades, suas esperangas e seus sonhos?
Também: quais outros pensamentos e sentimentos podem motivar seu comportamento?

8. Realiza compras online?

9. O que te faz querer comprar roupas online?

10. O que te ajuda a decidir comprar uma pega?

11. Se preocupa com as formas de pagamento e entrega?

12. Para vocé ¢é importante que uma marca de roupas demonstre seus valores? Ou
prefere que ela apenas venda seus produtos?

b

SN

Fernando, 23 anos, masculino, estudante de moda

Faculdade mudou a forma de consumo “comprava pelo impulso, até mesmo por uma
necessidade de preencher algo que estava vazio” comecou a se preocupar com o ciclo
dos produtos. “a partir do momento em que vocé esta consciente do que esta
consumindo do planeta, vocé se preocupa em colocar isso de volta” “Penso no ciclo

linear da natureza, saber explorar até certo limite, pois sio materiais nao
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renovaveis. Explorar de maneira sustentavel, consciente.” A partir do ensino médio,
com aulas de sustentabilidade passou a se impor mais com a natureza. Plataforma
Brasil Eco Fashion Week, abriu portas para conhecer marcas brasileiras sustentaveis.
Compreende a dificuldade de marcas se tornarem sustentaveis por conta dos
materiais, tecnologias e servicos envolvidos e grande parte dos consumidores nao
entendem esses gastos, por isso acham os produtos caros. “A partir do momento que
temos o saber do conhecimento de algo, temos que compartilhar, pq isso que é
sabedoria”. Condicdo financeira impede de ter um estilo de vida na moda mais
sustentavel. Compras online depois da quarentena, medo de ndo poder experimentar a
roupa, ter conhecimento da moda ajudou a verificar as roupas online. “Aquela peca
tem que ser funcional pra mim. Ela tem que ser pratica, confortavel e me fazer
sentir bem. Tanto em sensacio tatil com o corpo tanto, tanto no prazer em mostrar
aquela peca, quero que ela tenha conteudo, se identifique com o que eu quero
transmitir para as pessoas”. Se preocupa com o conceito da marca. Acha que a marca
deve se preocupar com a experiéncia do cliente ao vender roupas online, principalmente

na entrega, traz seguranca para o cliente.

Julia, 21 anos, feminino, estudante de psicologia

Melhorou a relagdo com a natureza depois da quarentena, produtos naturais e cuidar de
plantas. Nao tem relagdo com moda sustentavel, conhece poucas marcas sustentaveis
através do instagram. Nao ha comunicagdo sobre esse assunto no meio social. Achar
uma marca sustentdvel que tenha pecas do estilo que ela gosta. Se preocupa como a

marca se comporta no mercado e meio social.

Beatriz, 21 anos, feminino, estudante de psicologia

“Me vejo como uma pessoa que gosta de me vestir confortavel”, ndo segue marcas
de roupas no instagram, ndo ha didlogo sobre moda sustentavel no meio social. “Falta
de pessoas no ciclo social, social influencia muito nossas atitudes. Falta de
informacio, seguir, pesquisar coisas sobre moda sustentavel”. Aprendeu com a
familia ter um consumo mais consciente. “Me preocupo se a marca tem todos os
tipos de tamanhos, preco que condiz com a qualidade do produto”.

Gisele, 33 anos, feminino, formada em moda, técnica judiciaria do TRT 18*
Mae de uma menina, gosta de passar o tempo em familia. “Vejo o mundo da moda

diversificado, nao preso a tendéncias. Que s6 as grandes marcas e ditadores da
moda lancam tendéncias, esta popularizado. A internet abriu portas para a
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pessoa se empoderar, seguir o proprio estilo e customizar do jeito que quiser. A
moda esta mais democratica”. “Procuro uma moda mais confortavel, para ter
agilidade e cuidar da minha filha” “A Floristic, vendeu ndo s6 uma camisa mas
também uma ideia e as informacdes. Esta abrindo minha mente para pensar em
novas formas de consumo. Pensar no que esta por traz da producio e da marca.”
No meio social ndo ha didlogo sobre moda sustentavel. Conhecimento e valores
impede de seguir uma moda mais sustentavel. Ajuda adquirindo de produtores locais
que produzem seus produtos. Em compras online, a foto precisa trazer reconhecimento
com o estilo dela.Termos de trocas e devolugdo traz seguranca nas compras online, s6
le quando tem um problema. “Para proximas geragdes, as proximas marcas vao
precisar se posicionar para ter um lugar no mercado.”
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RESOLUCAO n°038/2020 —- CEPE

ANEXO 1
APENDICE ao TCC
Termo de autorizag¢ao de publicacdo de produgdo académica

O(A) estudante Erika Leite Cardozo do Curso de Design, matricula 20171004200106, telefone:
(62) 981912048 e-mail erika cardl0@hotmail.com, na qualidade de titular dos direitos
autorais, em consonancia com a Lei n° 9.610/98 (Lei dos Direitos do autor), autoriza a
Pontificia Universidade Catolica de Goias (PUC Goids) a disponibilizar o Trabalho de
Conclusao de Curso intitulado O DESIGN ATUANDO NO MEIO EMPRESARIAL:
ESTRATEGIAS PARA IMPULSIONAR UMA MICROEMPRESA NO MERCADO DA
MODA, gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5 (cinco) anos, conforme
permissdes do documento, em meio eletronico, na rede mundial de computadores, no formato
especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE, MPEG, AIFF, SND);
Video (MPEG, MWV, AVI, QT); outros, especificos da area; para fins de leitura e/ou
impressao pela internet, a titulo de divulgacdo da produgdo cientifica gerada nos cursos de
graduagdo da PUC Goias.

Goiania, 15 de dezembro de 2020.

Eﬁz(o; l_c; e Cafd%?e

Assinatura do(s) autor(es):

Nome completo do autor: Erika Leite Cardozo

L} o Lda (\‘ /\Ik L omau o —
Assinatura do professor-orientador:

Nome completo do professor-orientador: Genilda Alexandria



