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RESUMO

Este trabalho é baseado na pesquisa de mercado realizada em S&o José dos Campos com o
objetivo de criar e desenvolver uma marca autoral, seguindo 0 método de e-commerce. A marca
foi desenvolvida para mulheres de 18 a 25 anos, buscando entender suas necessidades, dores e
comportamentos para atender com precisdo seus desejos. A marca tem como objetivo ampliar
0 mercado da moda em Sé&o José dos Campos, oferecendo empregos na area. Além disso, outro
objetivo da marca € atender ao seu publico-alvo, dando a devida importancia as questdes sociais
e ambientais. A marca foi desenvolvida pensando de forma consciente em atender e respeitar o
meio ambiente e a sociedade. A partir disso, foi criada uma colecdo capsula, através da qual
foram publicadas 6 pegas e lancadas no mercado. O trabalho identificou todos os passos da
criacdo e do desenvolvidos de uma marca, evidenciando a importancia de ter um projeto de
plano de negocio funcional. O principal resultado do trabalho foi a constatacéo da importancia
de a empresa valorizar e representar todos os ideais e valores da marca e o dever de estar sempre
atenta as questBes ambientalis e sociais, transformando a maneira de consumir moda, para uma

forma mais consciente.

Palavras chave: Empreendedorismo, confeccéo autoral, moda consciente.



ABSTRACT

This work is based on market research made at S&o José dos Campos in order to create
and develop an authorial brand, following the e-commerce method. The brand was developed
for women aged 18 to 25 years, seeking to understand their needs, pains and behavior
to accurately meet their desires. This brand aims to expand the fashion market in Sdo José dos
Campos, offering jobs in the area. In addition, another objective of the brand was to serve its
target  audience, giving due importance to social and  environmental
issues. The brand was developed minding conscious manner of supplying and respecting the
environment and the society. From this, a capsule collection was created, through which 6
pieces were published, and launched on the Market. The most valuable result of the work was
the importance of the company values. Representing all the ideals of the brand and the duty to
always be attentive to environmental and social issues, changing the way of consuming fashion,

to a more conscious way.

Keywords: Entrepreneurship, local confection, concious fashion.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como finalidade apresentar o desenvolvimento de uma marca
de vestuério feminino adulto, voltado para mulheres de 18 a 25 anos, em S&o José dos Campos,
considerando seus aspectos de consumo e o mercado de moda via e-commerce.

Com o objetivo de estrear uma marca de vestuario nova na cidade de S&o José dos
Campos, que traga mais visibilidade para o mercado de moda no interior de S&o Paulo e/ou
Vale do Paraiba, que seja referéncia nacional através de uma moda consciente e sustentavel,
com pecas coringas, originais, que sao versateis e podem ser usadas tanto no dia-a-dia quanto
numa ocasiao mais especial.

Essa marca sera desenvolvida através de e-commerce, ou seja, loja virtual. Seu principal
foco sera o mercado virtual, j& que nos dias atuais se encontra uma grande oportunidade dentro
desse segmento de mercado.

De acordo com Fagundes (2009):

“O comércio eletronico através da internet € o ramo de atividade econémica que mais
cresce no mundo. As jovens empresas que ingressam no comercio on-line tém atraido
0 maior nimero de investidores do mercado de a¢fes, aumentando o valor de mercado
de forma alucinante.” (FAGUNDES, 2009)

Este trabalho construido por meio de pesquisas bibliograficas e de campo. Como
resultado foi desenvolvido uma marca que oferece produtos originais, versateis, sustentaveis,
estilosos e modernos.

O conteudo aqui apresentado trata-se da formacédo de uma marca de vestuario de moda
aplicada no processo de e-commerce, ou seja, ela atua apenas no mercado virtual e ndo
apresenta loja-fisica.

Dessa forma, a previsdio da ABRAECOM (Associacdo Brasileira de Comércio
Eletrénico), é que as vendas online em 2020 sejam 18% maiores do que foram em 2019,
gerando uma maior movimentacdo, de cerca de 6 bilhdes de reais. Essa previsdo foi gerada
quando ndo se tinha nem sombra desse cenario de pandemia e quarentena que vivemos nesse
ano, ou seja, o crescimento ja esta sendo exponencialmente maior do que se era previsto.

Cabe informar também que o cenario do mercado de moda no Brasil esta
constantemente progredindo e se consolidando cada vez mais, como afirma a ABEST
(Associacdo Brasileira de Estilistas), em 2009, o crescimento se realiza através dos fatos de o

Brasil ser o terceiro produtor mundial de malhas de algod&o, e um dos dez maiores produtores
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mundiais de fios, filamentos e tecidos. Esse crescimento é observado também através das
exportacBes brasileiras no ramo téxtil que ja ultrapassaram o valor de US$ 2,425 bilhdes de
reais em 2008.

A proposta de criar uma marca autoral e de confeccéo prépria traz consigo um carater
de exclusividade, de proximidade e de visibilidade, além de se tratar de um consumo de moda
diferente do ocasional, o slow fashion, onde visam beneficios sustentaveis, que se importam
com 0 meio ambiente e causas sociais.

O estimulo de um consumo consciente € imprescindivel, como relata Mascaro (2007),
“Hoje vou projetar segundo os conceitos do design sustentdvel e amanhd farei apenas design.
As questBes sustentaveis sdo questdes de consciéncia e devem ser incorporadas em nosso dia-
a-dia.” (MASCARO, 2007)

A falta de marcas com reconhecimento no mercado é uma realidade que o Vale do
Paraiba ainda enfrenta. Em vista disso, este trabalho tem como finalidade lancar uma marca de
vestuario em Sao José dos Campos, por meio de e-commerce se caracterizando como uma moda
consciente. Para concluir tal objetivo foi necessario executar os processos de definicdo de
segmento de mercado e o publico alvo, para assim, estar em conexao com as necessidades e
materializando os desejos do consumidor, para entdo poder atendé-los da melhor forma. Foi
usado métodos como o Business Model Canvas, e 0 Mapa de Empatia.

As restricdes do projeto referem-se a determinado publico alvo e seu segmento na
industria da moda. A marca sera direcionada ao publico feminino jovem pertencentes a classe
média. Mulheres que transitam da adolescéncia para a fase adulta, que buscam evolugao na sua
forma de consumo para se tornarem mais conscientes, além de buscarem mais originalidade e
qualidade em produtos que devem ser versateis e duraveis. Apurado em uma analise de estilo
de vida e perfil psicolégico do seu publico alvo, a marca oferece produtos que sdo pecas
coringas, onde podem ser usados em eventos do dia-a-dia ou em circunstancias de lazer e
passeio.

O desenvolvimento do projeto tem uma grande e consideravel importancia para
contribuir com o reconhecimento da moda no mercado local, de Séo José dos Campos e Vale
do Paraiba, além de ser um incentivo ao consumo mais consciente na sociedade em que
vivemos.

Este trabalho foi desenvolvido a partir da estrutura que consiste em: metodologia,
revisdo bibliografica, pesquisa de campo, conceituacdo, problema detectado no projeto e a

solucdo para 0s mesmos, consideracdes finais, referéncias.
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Além de oferecer roupas direcionadas ao publico feminino, a marca oferece também
conteldo de moda, musica, arte, apresenta posicionamento politico em relacdo as questdes
sociais e também busca oferecer uma relagdo com o cliente amigavel e familiar. Ela procura
estar sempre atenta aos seus clientes fazendo com que eles se sintam parte da marca e se sintam
representados pela mesma. E uma marca online, que faz questio de estar sempre conectada e
préxima aos seus clientes, oferecendo representatividade, inclusdo, inovagdo, originalidade,

sustentabilidade, com valores e ideais reais.

1.1 Tema
Desenvolvimento e criacdo de uma marca autoral, que visa ampliar 0 mercado de moda

dentro de Sao Jose dos Campos, e que tem como objetivo principal o consumo consciente.

1.2 Objetivo

O seguinte projeto tem como objetivo a criacdo de uma marca autoral, no método
totalmente digital conhecido como E-commerce, trazendo uma moda condizente com as novas
formas de consumo do publico. Para trazer um direcionamento aliado a pesquisa e assim
solucionar o problema apresentado. A seguir serdo apresentados o objetivo geral e 0s objetivos

especificos da pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

Esse trabalho tem como objetivo geral desenvolver a criacdo de uma marca autoral que
ofereca ao seu publico de mulheres de 18 a 25 anos, além de moda, estilo e elegancia, um
consumo consciente, e que busca trazer mais visibilidade para o mercado de moda na cidade de

Séo José dos Campos.

1.2.2 Objetivos Especificos

Dentre os objetivos especificos, relacionam os seguintes:

a) Criar uma marca de roupa feminina de confec¢do prépria, que busca expandir e criar
mais oportunidades no mercado de moda dentro de S&o José dos Campos; e

b) Desenvolver e compreender os métodos necessarios para um planejamento de
negocio eficaz, com estratégias funcionais de marketing, estrutura, comunicag&o,
principalmente por ser uma marca onde funcionara como e-commerce, ou seja, totalmente

virtual.
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1.3 Justificativa

Segundo Degen (2009)
“O plano ¢ a formalizagdo das ideias, da oportunidade, dos conceitos, dos riscos, das
experiéncias similares, das medidas para minimiza-los, das respostas ao pré-

requisitos, da estratégia competitiva, bem como do plano de marketing, de vendas,
operacional, e financeiro para visibilizar o negdcio.” (DEGEN, 2009, p.177)

Sabe-se que a realizacdo do trabalho é de extrema relevancia, por se tratar efetivamente
de uma criacdo de um empreendimento inovador para 0 mercado de moda no interior de Séo
Paulo, mais precisamente na cidade de S&o José dos Campos.

O trabalho procura relatar quais sdo 0s meios necessarios para o desenvolvimento de
uma marca autoral, quais métodos que serdo analisados e utilizados para a construcdo de uma
marca. Além de buscar aprimorar o mercado de moda em Séo José dos Campos, oferecendo
estilo, elegancia e autoconfianga com valores justos e trabalhos dignos.

Dessa forma, pretende apresentar um estudo sobre todo o processo de estratégias e
canais de comunicacao e venda, branding e marketing para que assim a marca possa alcancar
um sucesso no mercado e com isso, gerar satisfacéo e fidelizacdo com seu publico.

A proposta do trabalho em estudo é analisar o publico alvo, ou seja, mulheres de 18 a
25 anos que consomem por meio do e-commerce. Essa analise consiste em trazer novos pontos
de vista de como funciona o comportamento de compra do consumidor, entender melhor quais
sdo seus habitos, preferéncias, necessidades. Essas novas perspectivas sobre o mercado de moda
e seu determinado publico, trazem novos panoramas sobre 0S comportamentos sociais e
culturais dentro da decisdo de compra.

A finalidade desse trabalho € mostrar a importancia de um modelo de negocio bem
estruturado e funcional para gerenciar uma gestdo de um empreendimento de sucesso no
mercado, sendo preferéncia entre seu publico, agradando e atendendo de fato todas as suas

necessidades e desejos existentes.

1.4 Problema

E primordial entender o comportamento das mulheres que se enquadram dentro do
publico alvo determinado, que é o publico feminino pertencente a idade de 18 a 25 anos. E para
isso, podemos entender que os desejos e necessidade desse publico mudou conforme 0s anos
se passaram.

Anteriormente a maior necessidade era encontrar roupas para satisfazer seu desejo de

consumo, estar constantemente em busca de novos produtos, onde, na maioria das vezes, ndo
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eram para atender uma necessidade real, e sim para alimentar o vicio de estar sempre
consumindo.

Porém, os tempos mudaram. Hoje o consumo se tornou mais consciente, ainda que vocé
queira comprar apenas uma roupa a mais para compor com seus looks, o individuo busca uma
marca que condiz com seu estilo, seus valores, seus ideais, e que esteja caminhando lado a lado
com uma evolugdo mais humanizada.

Sendo assim, tanto as novas e pequenas marcas, quanto as antigas, maiores e mais
solidadas no mercado, sdo obrigados a andar nesse mesmo ritmo, e comegam a oferecer mais
do que um produto e servico, mas todo o valor simbolico que existe atras dele. Se torna
extremamente necessario pensar mais nos valores além de custo, e em acles que oferecam

algum beneficio ainda mais significativo.

1.5 Hipdteses

Foram definidas as seguintes hipoteses:

E possivel ampliar o mercado de moda, criando uma marca inovadora, criativa e
responsavel, que gera mais oportunidades para os profissionais da area na cidade de S&o José
dos Campos.

As mulheres da cidade de S&o José dos Campos e arredores, apresentam um grande
interesse de consumir marcas locais.

O comercio eletrdnico, ou melhor, e-commerce aponta um grande crescimento no

mercado.

1.6 Metodologia

A metodologia se caracteriza por ser um instrumento de pesquisa onde especifica quais
serdo 0s meios a serem adotados para delimitar e definir as maneiras que serdo pretendidos
conhecer e alcancar o tema e seus objetivos especificos.

Nesse contexto, a metodologia utilizada nesse trabalho foi o estudo de caso, onde se
definiu o publico alvo de mulheres jovens de 18 a 25 anos, moradoras de S&o José dos Campos
e Vale do Paraiba.

Para o desenvolvimento desse projeto optou-se por uma pesquisa bibliografica onde
seus instrumentos principais foram livros, artigos cientificos, plataformas de comunicacéo,
analisando conteudos de modelo de neg6cio para estruturar as estratégias de empreendimento
e de marketing, usando também o método de branding para assim entender melhor o

pensamento do consumidor, € a industria de moda atualmente.
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Na estrutura do trabalho, podemos definir quais serdo os levantamentos bibliograficos
necessarios para dar prosseguimento a pesquisa e contextualizar as proximas etapas do trabalho.
Seré analisado o conceito e definicdes de modelo de negécio, branding e o mercado de moda
no Brasil.

Seré discorrido no projeto as questdes sobre uma sociedade de consumo e como ela
funciona, como o consumo apresenta um novo significado nos dias atuais, e se preocupa com
questdes ambientais e socialis.

Além disso, serd realizado uma analise mercadoldgica através de um questionario com
mulheres de classe média, classe média alta, entre a idade de 18 a 25 anos que apresentam
personalidade e identidade condizentes com as do publico alvo da marca. Essa pesquisa tem
como fundamento encontrar e entender melhor sobre os habitos de consumo do publico, sobre
quais séo suas dores na hora de uma decisdo de compra, quais sdo 0s motivos pelas quais optam
por uma marca especifica de roupa.

O trabalho também ser& construido através do método conhecido como Business Model
Canvas, ou denominado como modelo de negdcio, que sera usado como um gerenciamento
estratégico, no qual se determinard seu segmento de marcado, proposta de valor, recursos
chaves, atividades chaves, parcerias chaves, relacionamento, canais, estrutura de valor e fontes
de receitas.

Este método consiste em um diagrama dividido em 9 blocos que se origina cada nicho
que devera ser abordado para a criacdo de uma empresa.

Dentro desse trabalho foi introduzido uma pesquisa qualitativa, de carater exploratorio,
na qual foi levantada questdes para determinado publico alvo e assim obtido informac6es para
a compreensdo comportamental desse consumidor.

Para esse fim, foi feito um questionario e formulario com questfes para compreender
melhor os habitos diarios, de consumo, necessidades e desejos com possiveis receptores da

marca.

1.7 Resultados

Os resultados esperados, serdo referentes a conclusao do trabalho, resolvendo de fato o
problema questionado, e comprovando as hipdteses apresentadas no inicio do trabalho.

Alem disso, almeja-se para esse trabalho uma coleta de informacdes sobre o publico

alvo, além de deduzir colocagfes do que se espera da empresa, ou marca desenvolvida.
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Sendo assim, foi estabelecido um cronograma de TCC (Trabalho de Concluséo de
Curso), que se refere a Tabela 1, que foi necessario para definicdo de como serdo todos os
processos e todas etapas que serédo realizadas para a producao eficiente do trabalho.

1.8 Cronograma do TCC

Figura 1 — Cronograma de TCC

Cronograma TCC, 2020 MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ
Tema
Problemdtica

Hipotese

Objetivos

Justificativa
Metodologia

Revisdo Bibliografia
Pesquisa de Publico Alvo
Entrega do Pré Projeto
Definindo Branding
Definindo Modeo de Negécio
Analise Swat

ldentidade Visual da Marca
Logo

Site

Embalagens

Cartela de Cor

Painel de Referéncia
Etiquetas

Fonte

Estratégias de Marketing
Colegio de langamento
Andlise de Tendéncia
Painel de Referéncia
Cartela de Cor

Cartela de Tecidos

Cartela de Aviamentos
Croqui

Modelzgem

Peca Piloto

Ficha Técnica

Editorial

Revisdo de Pré Entrega
Bibilografia

Fonte: Excel

2. REFERENCIAL TEORICO

Para os fins do seguinte trabalho, busca-se em forma de pesquisa bibliografica,
referéncias que concretizem as informacdes apontadas do projeto. Dessa forma, foram obtidos
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conceitos segundo autores sobre empreendedorismo, mercado de moda no Brasil, modelo de

negacio e afins.

2.1 Empreendedorismo

E importante perceber que a sociedade em que estamos incluidos foi passando por
diversas transformac@es revolucionarias no mundo, relacionadas a descobertas significativas,
grandes avancos tecnoldgicos e mais uma série de fatores que provocaram uma mudanca
consideravel até mesmo no estilo de vida de algumas pessoas, como diz Dornelas (2001).
Grande parte dessas mudancas se originou de pessoas visionarias, pelas quais queriam fazer a

diferenca, vé-las acontecendo e arriscando tudo o que tinham para tentar algo novo e diferente:

“O contexto atual é propicio para o surgimento de um nimero cada vez maior de
empreendedores. Por esse motivo, a capacitacdo dos candidatos a empreender esta
sendo prioridade em muitos paises, inclusive no Brasil, haja vista a crescente
preocupagdo das escolas e universidades a respeito do assunto.” (DORNELAS, 2001,
p.21).

A sociedade mudou, 0 mundo mudou. As pessoas deixaram de desejar uma certa
estabilidade dentro de uma empresa pela qual supostamente trabalhariam durante toda a sua
vida, para por fim, querer desafiar, inovar e ter seu proprio negdcio. Vista disso, podemos
afirmar gque o ensino adequado para novos empreendedores se mostra cada vez mais necessario
e imprescindivel nos dias atuais.

Nessa linha, Dornelas (2001, p.27) bem expde que “O termo empreendedor
(entrepreneur) vem originalmente da Franca, e seu significado € aquele que assume riscos e

comega algo novo.”. Ainda, salienta Dornelas (2001) que:

“O primeiro exemplo de definicdo de empreendedorismo pode ser creditado a Marco
Polo, pois tentou ajustar uma rota comercial para o Oriente. Dessa forma, Marco Polo
assinou um contrato com um homem que possuia dinheiro para vender as mercadorias
deste.” (DORNELAS, 2001, p. 27)

Isto é, até entdo o termo empreendedor ndo apresentava relacdo alguma com as
caracteristicas de assumir riscos financeiros, e sua maior representacdo e caracteristica era como
a de um administrador.

Diante disso, Marco Polo representava um papel ativo, onde fazia acontecer, corria atras
dos deveres com seus recursos disponiveis, seus riscos eram fisicos e emocionais, enquanto do
seu capitalista, eram os riscos financeiros.

A partir do século XVII relataram os primeiros indicios do verdadeiro significado que

conhecemos hoje em dia do termo empreendedorismo, relacionado ao individuo que assume de
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fato os riscos da sua empresa, sejam eles financeiros, emocionais, fisicos ou outros. Segundo
Dornelas (2001)

“Todo empreendedor necessariamente deve ser um bom administrador para obter
sucesso, no entanto, nem todo bom administrador é um bom empreendedor. O
empreendedor tem algo mais, caracteristicas e atitudes que diferenciam do
administrador tradicional.” (DORNELAS, 2001, p.28)

2.2 Empreendedorismo no Brasil

Conforme escrito por Dornelas, “Os ambientes politico e econémico do pais ndo eram
propicios, e o empreendedor praticamente ndo encontrava informacgdes para auxilia-lo na
jornada empreendedora.” (DORNELAS, 2001, p.25)

Assim sendo, o empreendedorismo no Brasil, comegou a tomar proporgdes maiores de
fato, na década de 1990, a partir do momento em que empresas como Sebrae (Servigo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e Sofrex (Sociedade Brasileira para Exportacdo de
Software) foram criadas e langadas no mercado.

Ainda, para Dornelas (2001, p.26), posteriormente ndao se era falado sobre
empreendedorismo e em criacdo de pequenas empresas, e quem ousasse falar sobre plano de
negocios era ridicularizado pelos pequenos empresarios.

Ao passar do tempo isso mudou, e ainda que o Brasil ndo seja o melhor e maior pais
investidor na area de empreendedorismo, ele é o principal pais que atua nesse nicho. Isso
acontece pela falta de emprego e oportunidades que os individuos encontram na sociedade atual,
fazendo com que ele busque criar sua propria oportunidade, gerando assim seu préprio negacio.

Dornelas explica que (2001, p.26) no relatorio executivo de 2000 do Globo
Entrepreneurship Monitor (GEM, 2000), o Brasil reproduz a melhor relacdo entre nimeros de
habitantes adultos que se arriscam no mercado, comecando e desenvolvendo um novo negocio,
e o total dessa populagdo no geral, sendo “1 em cada 8 adultos. Nos estados Unidos esta relagdo
¢ de 1 em casa 10; na Australia, 1 em casa 12; na Alemanha, 1 em casa 25...” (DORNELAS,
2001, p.26)

Contudo, podemos entdo compreender que o crescimento do empreendedorismo no
Brasil esta em constante crescente, onde as pessoas estdo optando por desenvolver e criar seu

proprio negocio, gerando assim mais oportunidades no mercado de trabalho.

2.3 Plano de Negécios
O plano de negdcio pode ser examinado como um documento onde descreve toda a

estrutura organizacional da empresa, e por fim, o objetivo que se deve alcancar, possibilitando



19

uma diminuigdo nos riscos a serem calculados, e gerando assim um melhor entendimento sobre
a empresa e todos 0s segmentos que deverdo ser analisados e organizados. Para isso, devemos
considerar que o Plano de Negdcios exerce um papel fundamental e essencial para o
empreendedor:

“Empreendedores precisam saber planejar suas agdes e delinear as estratégias da
empresa a ser criada ou em crescimento. A principal utilizacdo do plano de negdcios
é a de prover uma ferramenta de gestao para o planejamento e desenvolvimento inicial
de uma start-up.” (DORNELAS, 2001, p.91)

Para entdo acertar no desenvolvimento de um novo negdcio no mercado, é de extrema
importancia a aquisicdo de um plano de negécio eficaz, que contenha todos os dados e
informacdes necessarias para entender a funcionalidade da gestdo de determinada empresa.
Dessa forma, ele estruturara todos as categorias do negocio, permitindo a visualizacdo e
compreensdo exata dos propdésitos, objetivos, valores, producéo, receitas, entre outros.

Portanto, como propde Dornelas (2001)

“o plano de negécios ¢ um documento usado para descrever um empreendimento e o
modelo de negdcios que sustentam a empresa. Sua elaboracdo envolve um processo
de aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao empreendedor situar-se ao
seu ambiente de negocios.” (DORNELAS, 2001)

Sendo assim, existem trés aspectos-chaves que devem ser analisados todas as vezes que
se comeca um plano de negocio, sdo eles: 1. Em que negdcio vocé estd? 2. O que vocé
(realmente) vende? 3. Qual é seu mercado-alvo?

Assim que o empreendedor obter as devidas respostas para essas questdes, deve-se entao

comegar efetivamente a desenvolver seu plano de negocio.

2.4 Branding ou Brand Equity

Uma marca é além de um logotipo atrativo, ou uma identidade visual interessante. Uma
marca se constitui pelas experiéncias que oferece para o seu consumidor, e todo sentimento
incluso.

Aaker (1991, p. 14) refere-se a marca como sendo ndo s6 um ativo estratégico, mas
também a fonte principal de vantagem competitiva para uma empresa — visdo centrada no
negocio.

Numa outra critica e concepcdo complementar (Ambler e Styles, 1997, p. 23),
focalizada no consumidor, a marca podera também ser entendida como a expressdo de um
conjunto de trés tipos de beneficios proporcionados ao consumidor: a) funcionais: relacionados

com a qualidade intrinseca do produto/servico e com a sua funcionalidade; b) econémicos:
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integradores de vantagens relativas avaliadas em termos de custo e de tempo; e c) psicoldgicos:
de indole subjetiva, ligados as expectativas e percepg¢des do consumidor determinantes para a
sua satisfacdo. Por isso, segundo Senac (2006)

“Uma marca, segundo a defini¢do da AMA (American Marketing Association), ¢ um
nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacéo deles, com o objetivo
de identificar bens ou servicos e diferencia-los da concorréncia.” (SENAC, 2006)

Desta maneira, o que distingue uma grande marca de s6 mais uma empresa no mercado
sdo todos os valores e propdsitos que a completa e faz com que se diferencie das demais. Para
iSs0, a marca deve saber, inicialmente, quais séo suas intencdes e as finalidades que deveréo ser
alcancadas, ou seja, qual € seu objetivo final no mercado, quem ela deseja alcancar, o que ela
pretende oferecer além de seus produtos e servigos, por qué, e como fara isso.

A marca, ao definir seus valores e propésitos dentro do mercado, podera entéo gerenciar
e planejar suas acdes para gque se alinhem aos seus ideais e, assim, atingir sua meta final. Desse
modo, a marca deve pensar desde a concepcao e criacdo de um produto, até como ele chegara
até seu consumidor final, quais serdo seus canais de comunicacédo e de venda e quais serdo suas
estratégias no mercado.

Diante disso, todo o processo de criacdo e gerenciamento de uma marca se tornou
imprescindivel como um fator estratégico para alcancar o sucesso de determinada empresa, e
para isso foi desenvolvido o Branding ou Brand Equity.

Como retrata Fabiola Sayuri em Gestdo de Marca (2006, p.9):

“O Branding pode ser entendido por ser toda elaboragéo de um conjunto de agbes
pelas quais visa aprimorar a gestdo estratégica das marcas e uma organizagdo como
diferencial competitivo, que integra e associa valores e ideais ao negécio ou empresa,
fortalecendo a imagem que a empresa transmite no mundo. Pode se dizer que um
Branding tem como finalidade criar uma imagem e identidade Unica e positiva para
uma marca.”

De modo final, a estratégia de Branding empregada em cada empresa distinta, deve
garantir a promocao de sua marca para assegurar um destague em que ela obtera no mercado.

Na obra Administracdo de Materiais e Recursos Patrimoniais”, o autor Petronio Martins

(2006) afirma:

“Branding ¢ o conjunto de ac¢des ligadas & administragcdo das marcas. Sdo a¢des que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas. Acdes
com capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais
confuso e complexo.” (MARTINS, 2006, p.8)
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O Branding, ou melhor, Brand Equity é considerado um método extremamente
importante e um conceito bastante funcional para que as empresas compreendam melhor como
se deve posicionar sua marca no mercado, ou como ela ja esta posicionada, e como seu publico
a enxerga. Como foi observado e analisado no livro “Branding — Um manual para vocé
gerenciar e avaliar marcas”, ocorreu de forma crescente um estudo sobre o Branding e como
ele estd diretamente ligado ao comportamento do consumidor. Sendo assim, foi coletado do
livro uma comparacéo de interpretacdes de diferentes autores para o termo Branding ou Brand

Equity.

Figura 2 - Defini¢Ges de Branding

Autor(es) Ano Definicao
(onjunto de associacdes e comportamento da parte dos consumidores de uma
Leuthesser 1988 marca, canais de vendas e corporacdo produtora que permitem ao produto

conseguir maior volume ou maiores lucros que ele conseguiria sem a marca.

Farquhar 1989 Valor agregado ao produto pela marc.

Conjunto de ativos e obrigacdes ligados & marca, seu nome e logotipo;

Kaker 1991 aquilo que acrescenta ou subtrai valor a um produto ou servico para a
empresa e seus chientes.
Winters 1991 Yalor associado a um produto pehs asso(ngoes t perap(&s dos consumi-

dores sobre uma determinada marca.

Fluxos de caixa incrementais atribuidos a produtos com marca, com refacdo

Simen ¢ Selivan I aos fluxos de caixa que resultariam da venda de produtos sem marca.

Yalor inerente a uma marca bem conhecida. Ele contribui para a aceitacio
de nevos produtos, alocacdo de espago em prateleira, valor percebido,
qualidade percebida, passibélidade para cobear price premium e mesmo no
valor de ativos mo balanco de uma empresa.

Schiffmane Zanuk | 1994

Lassar, Mittal e
Sharma

Incremento na utilidade percebida ¢ no nivel de atratividade que uma

%5 marca confere a um produto.

Fonte: Tabela Word.
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3. IRUWA - CONFECCAO PROPRIA E AUTORAL

Nesse capitulo sera abordado acerca da empresa de vestimenta e sua proposta (missao,
visdo, valores) como marca e todo o seu modelo de negdcio incluido.

A partir da proposta, serdo analisados todos os dados e informag6es necessarias para a
definicdo do publico alvo, para assim aplicar o questionario com esse determinado publico, que
sdo mulheres de 18 a 25 anos, classe média e classe média alta.

A partir dessa andlise de publico alvo, sera identificado quais sdo suas tarefas diérias,
suas dores, necessidades e desejos para assim elaborar um mapa de empatia.

3.1 Historico do Produto

O histérico do produto se traduz pelo desenvolvimento no processo de criacdo de uma
marca autoral, onde atua especificamente no mundo digital, que visa alcangar um publico alvo
de mulheres de 18 a 25 anos, classe média e classe média alta, que procuram ressignificar o
consumo de moda, trazendo em questdo o slow fashion que se caracteriza por uma forma mais
consciente e inovadora de se fazer moda.

A marca serd definida mais detalhadamente a frente, de forma que serdo definidos os
principais meios de atuacdo da marca, quais serdo Sseus principais recursos, atividades e
parceiras, bem como a proposta de valor, relacionamentos com o cliente, canais, segmento de

clientes, estrutura de custo e fontes de receitas.

3.2 Apresentacdo da Empresa
Em seguida, a empresa sera apresentada em forma de Branding (missdo, promessa,
propdsito, valores, responsavel pelo projeto, organograma), aléem da elaboracdo de um modelo

de negdcio que dara estrutura para o desenvolvimento da marca.

3.2.1 Misséo

A missdo estabelecida na marca é a criacdo de pecas originais, versateis, de qualidade,
com preco justo e acessivel. Pecas que transparecam autoconfianga para o consumidor final,
que acompanhe o cliente nos momentos mais importantes e necessarios do seu dia-a-dia, de

forma que ele se sinta confortavel, elegante e sempre pronto.
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Além de pegas de extrema qualidade e estilo, a marca também tem como missao garantir
uma producdo consciente para as pegas que irdo chegar até o seu cliente. Sendo assim, é
importante frisar que a marca se responsabiliza pela preocupagdo com questdes sociais e
ambientais, ou seja, a marca propde um processo de producdo extremamente consciente e
sustentavel, visando também garantir aos seus funcionarios, e pessoas responsaveis pela

producéo, um servico digno e valorizado.

3.2.2 Viséo

A pretensdo da marca € criar oportunidades para os profissionais de moda no Vale do
Paraiba, formando um mercado mais abrangente também nas pequenas cidades e ndo s6 nas
grandes capitais, fazendo com que as pessoas que ingressem na carreira de Moda, possam ter
oportunidades de emprego sem necessariamente migrar parar as grandes metropoles.

Ademais, a marca retrata o proposito de levar uma moda mais consciente, onde 0s
consumidores finais conseguem saber a originalidade de suas pecas, quem as produz, e quais
sdo todos os métodos presentes no processo de criacdo e producdo que auxiliam para uma
reducdo de danos ao meio ambiente.

Para mais, a marca retrata valores e propdsitos que visam trazer autoestima e confianca
para as pessoas, € que esteja com elas nos momentos bons e nos momentos mais desafiadores,

contribuindo para um consumo onde o objetivo néo é ter, é ser!

3.2.3 Valores

Os valores descritivos da marca, sao:

a) Atemporalidade: se diz pela criacdo e desenvolvimento de pecas atemporais, que nao
sdo produzidas apenas para 0 consumo imediato, e sim, que possam ser uteis e duraveis para
serem utilizadas independente de tendéncias.

b) Empoderamento: acredita-se que a moda e o estilo sdo 0s principais meios em que o
publico feminino busca sua representatividade. Desta maneira, a marca carrega como valor a
importancia da autoconfianca feminina, trazendo libertacdo de padrdes e crencas limitantes que
ndo cabem mais no mundo onde a mulher exige demonstrar sua real esséncia, personalidade,
atitudes, valores e estilo.

c¢) Consumo consciente: a exaltagdo do processo de criagdo e producdo, valorizando e
pagando pelos servicos de terceiros com valores jutos e dignos, além de priorizar uma moda
atemporal com design criativo, original e duravel, preservando e se preocupando com 0s

impactos ambientais.
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3.2.4 Atributos/Esséncia

Foi caracterizado os atributos e esséncia da marca como: estilo, originalidade, leveza,
naturalidade, sustentabilidade, empoderamento, inclusdo, elegancia, atemporalidade, valores
sociais, valores ambientais. Ainda, a marca age de maneira criativa e divertida, fazendo com

que crie uma relacdo proxima e de afeto com seu publico.

3.2.5 Posicionamento da Marca

A marca busca se posicionar com seu publico de mulheres de 18 a 25 anos, gerando
contelido e acrescentando uma relacdo afetiva e amiga entre empresa e consumidor.

Além do que, a marca procura acrescentar e aprimorar 0 mercado de moda local,
trazendo uma confeccédo propria, autoral, que cria oportunidades para os profissionais de moda
no Vale do Paraiba, com um trabalho digno e justo e que valoriza todo o processo de trabalho
da empresa.

Cumpre informar ainda que se trata de uma marca que se importa com guestdes sociais
e ambientais, demonstrando ser uma moda digna e consciente, que fortalece a autoestima e o
empoderamento de mulheres que buscam se sentir bem e representadas através do seu estilo.
Portanto, a principal promessa da marca € levar confianca, estima, admiracdo, enaltecimento,

respeito e afei¢do para as pessoas.

3.2.6 Principal Atividade
A producdo e venda de bens como, produtos para vestuario feminino para terceiros, €
considerada a principal atividade exercida pela marca, sendo assim, 0 que gera movimentacdo

Na empresa, € renda.

3.2.7 Responsavel pelo Projeto
A responsavel pelo projeto é Isadora Santos Pedrosa, 21 anos, estudante do curso em
Bacharel em Design de Moda (Univap), 2020.

3.3 Business Model Canvas

O modelo de negdcios denominado como Busines Model Canvas garante a organizagao
estrutural de cada etapa de construgdo de um segmento especifico da empresa, ou seja, ele
possibilita que a ideia do negdcio seja destrinchada em partes diferentes para que assim seja

possivel organizar um planejamento de estratégia para a empresa.
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E constituido por nove blocos separados que definem desde o produto ou servigo que
sera ofertado, até o segmento de cliente que sera direcionado. E é divido em: Segmentos de
Clientes (definicdo do publico alvo da empresa), Relacionamento com Clientes (como a
empresa se relacionara com seu publico), Canais (quais serdo 0s principais canais de
comunicagdo e venda da empresa), Proposta de Valor (0 que sua empresa vai oferecer no
mercado que agregue valor para seus clientes), Atividades-Chave (quais serdo as atividades
essenciais para entregar a proposta de valor), Recursos Principais (quais serdo 0s recursos
necessarios para realizar as atividades chaves), Parcerias Principais (sdo as atividades chave
realizadas de maneira terceirizada e os recursos principais adquiridos fora da empresa),
Estrutura de Custo (s80 0s custos relevantes e necessarios para que a estrutura da empresa possa
funcionar adequadamente) e Fontes de Receita (sdo as formas de obter receitas por meio de
propostas de valor).

Compreendendo sobre a importéancia da elaboragdo de um modelo de neg6cio para uma
empresa, foi desenvolvido o Canvas da marca IRUWA, onde foi definido as ideias
representadas nos nove blocos da estrutura, pelo qual foi formado uma conceitualizacdo da
empresa.

Ou seja, foi concebido através do modelo de negocio, as formas pelas quais a empresa
ird gerar valor no mercado, definindo também quais serdo seus principais fluxos e processos,
permitindo assim uma analise mais acertada, bem como a visualizacdo de como sera a atuagéo

do negdcio no mercado.

Figura 3 - CANVAS
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Recursos -Chave
k/
<

Fornecedores chave

Costureira

Maquinas

Fonte: Projeto Canva

Observando e analisando as informacgdes obtidas no plano estrutural de modelo de
negdécio, foi assentado que:

3.3.1 Segmentacéao de Clientes

Para definir a segmentacéo de clientes da marca IRUWA, foi feita a elaboracdo de um
formulario e questionario com mulheres residentes nas cidades de Taubaté, Sdo José dos
Campos e Vale do Paraiba, parar entender melhor seus atributos e caracteristicas

comportamentais de consumo.

Formulario com o Publico Alvo

A finalidade primordial da pesquisa de mercado para esse trabalho é verificar quais sao
o0s principais desafios encontrados na hora de efetuar uma compra dentro de uma loja virtual,
ou seja, quais seriam os desafios encontrados, as dores, o que esse publico considera como
atrativo em uma marca, e como é feita essa relacdo de cliente e empresa de forma proxima e
afetiva.

Sendo assim, para auxiliar o projeto, foi elaborado um formulario composto por
questBes diretas e indiretas, dissertativas e multipla escolha, para mulheres que costumam fazer
compras pela internet.

Para a elaboracéo e realizacdo do formulario, foram utilizados dois metodos distintos: o
primeiro foi efetuado por uma ferramenta online Google Forms, pelo qual foi composto por
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perguntas descritivas que foram traduzidas e reproduzidas em gréaficos, para assim demonstrar
em numeros e especificagdes, quais foram as repostas obtidas.

Inicialmente, foi observado que a maioria do publico da pesquisa encontra-se entre
mulheres de 21 a 24 anos, que correspondem a 42% de todo o publico, a segunda maior faixa
etaria apresentada foi de 18 a 21 anos, com 37,8% representado no gréfico. Consecutivamente,

16,8% sdo mulheres acima de 25 anos.

Figura 4 - Grafico de faixa etaria

Qual sua idade?

119 respostas

@® 15a 18 anos
@® 18 a21anos
© 21 a24 anos
@® 25 anos ou mais

Fonte: Google Forms

Na segunda resposta & pergunta sobre qual seria a ocupacdo dessas mulheres, se elas
trabalham, estudam, praticam ambos ou ndo exercem alguma ocupacao, foi obtido as seguintes
respostas: grande parte desse publico, que se refere a 49,6%, trabalha e estuda, enquanto 27,7%

apenas estuda e, 20,2% apenas trabalha.
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Figura 5 - Grafico da ocupagao

Qual sua ocupagao?

119 respostas

@ Trabalho

@ Estudo

@ Trabalho e estudo
@ Nenhum

Fonte: Google Forms

Apos a delimitacdo da faixa etaria do nosso publico alvo, foi elaborado uma pergunta
sobre a préatica de comprar roupas pela internet para assim averiguar se o0 publico apresenta o
costume de efetuar compras online ou ndo. Obtemos a resposta de que: 45,4% do publico
costuma efetuar compras online, enquanto 37,8% efetua compras as vezes, e 16,8% ndo tem o

costume de comprar pela internet.

Figura 6 - Grafico da disponibilidade de comprar pela Internet
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Vocé costuma efetuar compra pela internet?

119 respostas

@® Ssim
® Nao
@ As vezes

Fonte: Google Forms

Ao questionar a frequéncia em que o publico alvo costuma comprar roupa, verificamos as
seguintes respostas: 50,4% compra por semestre, 41,2% todo més e apenas 7,6% efetua compra

de vestuario anualmente.
Figura 7 - Gréfico da frequéncia

Com qual frequéncia vocé compra roupas?

119 respostas

@® Toda semana
@ Todo més
@ Por semestre

m @® Por ano

e ————————

Fonte: Google Forms
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Foi questionado, ainda, qual a média de valores que o publico alvo esta disposto a pagar por
pecas de vestuarios. Como representado no proximo grafico, concluimos que: 45,4% do publico
esta disposto a pagar até R$100,00 em uma peca de roupa, enquanto 32,8% se dispde a pagar
até R$150,00, 14,3% menos de R$50,00 e por fim, uma minoria de 7,6% esta disposta a pagar
mais de R$150,00 por pega.

Figura 8 - Grafico de pagamento as pecas

Quanto vocé esta disposto a pagar por uma peca de roupa?

119 respostas

@® Menos de R$50,00
@ Até R$100,00
¢ Até 150,00

R , ﬂ @ + R$150 por peca

Fonte: Google Forms

Para captar informacéo de quais sdo 0s principais canais que encontramos nosso publico
alvo, questionamos quais seriam as principais redes sociais que esse publico esta inserido. O
Instagram foi a rede social que apresentou mais votos, onde 74,8% optaram por essa rede social,
0 WhatsApp correspondeu a 46,22%, seguido pelo Facebook, que por sua vez equivaleu a

17,6% das repostas e por fim o Twitter.
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Figura 9 - Grafico de principais redes sociais

Quais sao suas redes sociais favoritas?

119 respostas

Instagram

Facebook

WhatsApp
Todos

89 (74,8%)

55 (46,2%)
22 (18,5%)

Twitter 7 (5,9%)

twitter 5 (4,2%)

Twitter 4 (3,4%)
twitter l—2 (1,7%)
YouTube}—1 (0,8%)
Youtube }—1 (0,8%)
Twitter e Pinterest}—1 (0,8%)
1(0,8%)
Reddit}—1 (0,8%)
. _Pinteresth—1 (0.8%)

Fonte: Google Forms

Questionario com o Publico Alvo

Além do formulario online, realizado pelo Google Forms, foi realizado paralelamente
um questionario direcionado as mulheres que se enquadravam no publico alvo da empresa e
gue supostamente seriam as principais consumidoras da marca.

Nessa linha, o questionario foi realizado por meio do aplicativo WhatsApp, com as
seguintes pessoas: Barbara Carvalho, 23 anos, residente em Sdo Paulo/Caraguatatuba e estuda
Negdcios de Moda na faculdade ESPM; Alexia Zaroni, 21 anos, residente em Sao José dos
Campos; Laura Garutti, 20 anos, residente em Taubaté/Campinas, estuda Veterinaria na
faculdade PUC, em Campinas; Thalyta Andrade, 20 anos, residente em S&o José dos Campos
e estuda Design de Moda na faculdade UNIVAP; Maria Miranda, 20 anos, residente em Jacarei.

Ambas sdo consideradas publico-alvo da nossa marca, pois se enquadram no
seguimento de mulheres, com idade entre 18 a 25 anos, moradoras do Vale do Paraiba,
interessadas em moda, arte, movimentos sociais, meio ambiente, entre outros.

1- Quais sdo os valores que te representam em uma marca?

B.C.: “Por muito tempo eu ndo me ligava muito nesse fator “valores”. Depois que

comecei a me informar e estudar mais sobre o assunto, procuro comprar de marcas que sei a
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procedéncia de producéo da peca. Prezo por trabalho digno e justo. E também pela originalidade
da marca!”

A.Z.: “Estilo, posicionamento politico/social, relagdo com consumidor.”

L.G.: “Hoje em dia, quando vou a fundo no produto que vou comprar, me importo com
0 impacto ambiental da matéria prima utilizada, com o tipo de méo de obra e se houve algum
sofrimento/teste em animais.”

T.A.: “Acho que o conforto dela, e se tem a ver com o meu estilo, como me tratam bem
no atendimento... Além de apoiarem as boas causas, acho legal ver as marcas tendo empatia e
sendo caridosas.”

M.M.: “Pra mim, acima de qualquer coisa, o respeito. Pelo meio ambiente, pelos animais
e principalmente pelos funcionarios que trabalham nela, acho fundamental. Mas claro que
qualidade também ¢ muito importante.”

2- Quais ambientes vocé mais costuma frequentar?

B.C.: “Todos possiveis? Vou a praia quase todo final de semana, mas no dia a dia
faculdade, barzinho e festas.”

A.Z.: “Barzinhos.”

L.G.: “Lugares com bastante natureza (cachoeiras, praias), bares e shows.”

T.A.: “Praia, festas e bares.”

M.M.: “Sou bem caseirinha, mas as vezes curto sair pra um bar com uns amigos, e vou
com muita frequéncia a praias, cachoeiras. EU AMOQOO.”

3- Quais sdo seus hobbys?

B.C.: “Pratico atividades fisicas (prezo pelo conforto nas pecas), vejo bastante série e
saio bastante com as minhas amigas.”

A.Z.: “Costurar e pintar.”

L.G.: “Fazer yoga, ler, tomar cha e assistir documentarios.”

T.A.: “Tirar foto serve?” (risos) “Nao sei, gosto de fazer coisas diferentes também,
aprender a surfar, andar de jet, yoga, meditar.”

M.M.: “Eu amo tirar um tempinho pra me cuidar sabe? Meu cabelo, minha pele, e tudo
que tenho direito. Praticar minha yoga e ler uns livros também!”

4- O que vocé mais sente falta dentro de uma marca de roupa?

B.C.: “Sinto falta de originalidade nas pecas. E o que me faz mandar fazer muitas pegas
em costureira... 1sso normalmente em marcas brasileiras. Acabo encontrando sempre um
padrao!”

A.Z.: “Originalidade nas roupas, roupas do meu tamanho.”
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L.G.: “A preocupacdo com o impacto ambiental e pregos acessiveis.”

T.A.: “As vezes ¢ dificil achar meu tamanho e acho que diversidade de cor também.”

M.M.: “Por incrivel que parega eu acho que ainda falta as marcas ouvirem mais os
pedidos dos clientes, e ter mais contato com eles para poder auxilia-los no processo todo da
compra e tal.”

5- O que te impede de comprar roupas pela internet?

B.C.: “A tnica coisa que me impede, ¢ quando estou sem dinheiro (mas isso em loja
fisica também rs). Compro muito online, mais do que fisicamente.”

A.Z.: “Detalhes do produto.”

L.G.: “Nao tenho cartdo de crédito.”

T.A.: “Nao servir em mim por eu ser magra demais.”

M.M.: “Gosto de ver as coisas de pertinho, colocar no corpo pra ver qual o tamanho que
realmente fica melhor pra mim, tenho muita dificuldade pra achar roupas que tenham um
caimento perfeito pro meu corpo, e ai as vezes ndo compensa pra mim o processo todo de:
esperar a roupa chegar pra ver que ndo era como queria, ai devolver, e esperar novamente
entregar.”

6- Cite 3 pecas de roupa indispensaveis no seu guarda-roupa.

B.C.: “Ténis, calcas largas e camiseta basica branca/preta.”

A.Z.: “Cal¢a mom jeans, pantalona, cropped.”

L.G.: “Calgas leggings, shorts larguinhos de pano, croppeds.”

T.A.: “Jaqueta jeans, uma camiseta ou regata ¢ uma calca ou cargo ou flare.”

M.M.: “Calg¢a pantalona com certeza ndo pode faltar! Também adoro croppeds e pecas

confortaveis.”

Definicéo do Publico Alvo

O publico alvo da marca se define como mulheres de 18 a 25 anos, de classe média e
classe média alta, alegres, graciosas, brilhantes, com astral, inteligentes, animadas, simpaticas,
humildes, empoderadas, ativas, atraentes, felizes, confiantes, que gostam de se aventurar, viajar,
de estar presente com seus amigos e familia.

S&o mulheres que estdo iniciando a fase adulta e buscam maneiras de se sentirem mais
maduras, sem perder seu lado juvenil, mais confiantes e, que procuram se sentir representadas

pelas suas vestimentas.
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Além disso, sdo mulheres que estdo ligadas em movimentos artisticos, culturais e
sociais, ligadas a mdsica, teatro, pintura, fotografia, moda, cinema, danga, entre outros.
Frequentadoras de praias, bares, shopping, feiras, shows e festivais.

Por fim, foi identificado através da pesquisa, um publico alvo que apresenta um grande
interesse em se sentir representado pelo que veste, sua personalidade, e seus valores. Mulheres
que se preocupam ndo apenas com moda e estilo, mas também com o que se passa por tras,
como por exemplo, quem faz suas roupas, quem as produz, quais sdo 0s impactos ambientes e

socais, ou seja, mulheres que buscam uma forma mais consciente de consumir moda.

Figura 10 — Painel de Publico Alvo

Fonte: Projeto Canva

Personas

Persona se define por uma caracterizagdo de pessoas que seriam o cliente ideal de uma
empresa ou de uma marca. E apurado dados reais pelos quais condizem sobre quais s&o 0s
aspectos e atributos comportamentais dos consumidores de determinado produto ou servigo
pelo qual é oferecido pela empresa.

Para compreender melhor qual seria o publico alvo da marca, foi elaborado

questionarios para entender quem sdo, onde estdo, como se comportam, quais Sa0 suas
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particularidades. Diante disso foram coletadas informagdes e assim foi criado uma persona que
simbolize e dé referéncia ao publico alvo da marca.

Persona 1:

Laura, 23 anos, moradora da cidade de Campinas, divide apartamento com uma amiga
e cursa a faculdade de Medicina Veterinaria na PUC, no periodo integral. Faz estdgio em uma
clinica veterinaria trés dias da semana, no periodo noturno. Laura sempre foi apaixonada pelos
animais desde pequena e conforme foi crescendo esse amor s6 aumentou, 0 que
consequentemente fez escolher essa profissdo. Além disso, Laura também adora frequentar
barzinhos com seus amigos, ir ao cinema, shopping, nos finais de semana costuma visitar seus
pais no interior de S&o Paulo e encontrar seus amigos de infancia. Laura optou por uma vida
saudavel, na qual préatica exercicios fisicos todos os dias como musculacdo e yoga. Laura é uma
garota que tem uma rotina agitada e divide seu tempo entre a faculdade, o estagio, academia e
ocasionalmente saindo com as amigas. Apresenta uma dificuldade para conciliar sua rotina de
forma leve e natural, que ndo deixe seus compromissos de lado, mas que também nao perca sua
vida social.

A seqguir, Persona 2:

Luna, 21 anos, moradora de S&o José dos Campos, cursa o primeiro ano de naturologia
na faculdade UNIP, onde pretende se especializar em produtos naturais de aroma terapia. Luna
tem uma empresa de tabacaria, onde vende produtos artesanais, feitos a mao, além de outras
coisas. Apresenta 0 deseja ampliar sua rede de produtos, oferecendo uma linha de 6leos
essenciais, incensos, aromatizadores, entre outros. Luna é apaixonada por assuntos misticos,
que tratam especificamente de espiritualidade e autoconhecimento. Costuma viajar para sua
cidade natal, S8o Sebastido, quase todos os finais de semana ou feriados, para visitar sua familia
e ir a praia. Além disso, ela adora frequentar festivais de masica, restaurantes, cinema e fazer
encontros em casa com suas amigas. Luna tem um estilo despojado e praiano, porém apresenta
uma grande dificuldade de encontrar marcas nacionais que representem seu gosto e sua
personalidade.

Persona 3:

Rebeca, 22 anos, mora em Jacarei junto com seu namorado Cézar e seu filho pequeno
de 1 ano, Benicio. Rebeca é aquela tipica mulher que faz tudo e muito mais, além de cuidar do
seu filho pequeno, ela trabalha em uma revista digital onde produz contetido de moda, também
faz trabalhos de consultoria de imagem, além de ser tardloga e ter varios projetos em
plataformas digitais sobre astrologia, autoconhecimento e moda. Rebeca nos finais de semana,

adora frequentar festivais de arte, musica e teatro, além de levar seu filho para passear em
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parques. Sempre foi muito ligada ao meio cultural, onde se encontrou como pessoa e criou sua
identidade de uma mulher extremamente artistica e poderosa. Rebeca almeja ser reconhecida
pelos seus trabalhos astroldgicos e pela sua atuacdo no mercado de Moda, onde deseja
conquistar seu sucesso profissional. Como é uma mulher com uma rotina extremamente corrida,
ela gosta de optar por ter um estilo confortavel, mas que ndo deixe de ser estiloso e representar
sua identidade t&o forte.

Persona 4:

Maria Clara, 24 anos, solteira, moradora da cidade de Caraguatatuba, formanda em
publicidade e propaganda na universidade Anhanguera. Maria Clara trabalha sendo fotdgrafa,
especializada em fotografia para marcas de moda, e albuns de gestantes. E uma mulher
feminista e ativista, que acredita na importancia da luta pelos direitos das mulheres, além de ser
uma mulher extremamente apaixonada por tudo que engloba arte e cultura. Maria Clara tem um
projeto em sua plataforma digital que oferece de forma gratuita pequenos albuns fotograficos
para mulheres em situagdo de vulnerabilidade, e tem como objetivo principal ajudar a elevar a
autoestima dessas mulheres, trazendo autoconfianca, amor proprio, e mais honra para a vida
delas. Maria Clara costuma frequentar bares, restaurantes, festas, exposicOes de arte. Ela sente
falta de marcas que empoderem mulheres e que entendam a importéncia de enaltecer a luta
feminina e o amor préprio através de modelos com corpos reais.

Persona 5:

Milena, 23 anos, estudante do curso de Gastronomia no SENAC, em Campos do Jordao,
residente da cidade de Taubaté, onde mora com seu namorado, também estudante de
gastronomia, e seus dois gatos, Filé e Mia. Milena apresenta um espirito empreendedor muito
forte, o que a impulsionou a criar seu préprio bistré em sociedade com seu namorado Kaue,
especializado em comidas vegetarianas e organicas. Milena é extremamente preocupada com
causas sociais, e tenta a0 maximo pesquisar sobre maneiras de diminuir o impacto de lixo no
meio ambiente. E amante dos animais e da natureza, gosta de ir a praia, fazer trilhas, e frequentar
lugares que tenham forte conexdo com a natureza. Ela possui um estilo elegante e moderno,
mas sente falta de marcas brasileiras que tenham a mesma preocupacéo que ela em relacéo aos

impactos ambientais.

3.3.2. Canvas de Proposta de Valor e Mapa de Empatia
Para melhor entendimento e compreensdo de quais seriam as dores, necessidades,
tarefas diarias, e questdes comportamentais do publico alvo, foi elaborado o Canvas de Proposta

de Valor e Mapa de Empatia. Essas ferramentas possibilitam a visualizagéo de forma estrutural
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de dados comportamentais do consumidor final, garantindo uma certa eficcia na hora de
entender melhor os habitos, costumes, a¢fes da audiéncia da marca.

Posto isso, analisamos a persona definida e chegamos a seguinte conclusdo dentro do
Mapa de Empatia:

Figura 11 — Mapa de Empatia

Nome: Maria Clara Idade:23 anos

I Se preocupa I
Sente que deve com Sonha com
apoiar mais os questoes sucesso
I pequenos ambientais profissional l
empreeml.edores ) Que e ser mae
Assiste canais de locais L NES I = v Assiste
filme e PENSA E SENTE? Jouonraican
entreterimento ted talks
como: Telecine, HBO, I
h&h Consome marcas au Jue Guestses
o °°dm°' Bas OUVE? VE? sustentaveis
uardaro!
2 em prol do
! Isah;lu Matte. meio ambiente l
Escuta’podcats S
sobre politica, : Amigos. familia,
fem;:, i I FALA E FAZ? || Frequents c:—lubaesasm‘ie
relacionamentos, Pratica yoga. se el
meditagées I preocupa com °°fm s “““g“' l
‘o : estivais de
Valoriza mamglsxcu msica e arte Influencia
conforto e pessoas na
estilo internet
1s DORES? I l 3 NECESSIDADES? l I
Se sente Sente falta de Se sentir
desvalorizano originalidade e Contribuir representad
bi de  diferenciagd para o meio a pelo que
trabalho por ser  nas marcas ambiente e veste
mulher brasileiras coletive

Fonte: Projeto Canva

O que pensa e sente:

a) sente que precisar apoiar de forma mais eficaz e efetiva os empreendedores, donos
de pequenos negocios, garantindo uma valorizacdo de produto, servico e mercado local.

b) Se preocupa com questBes ambientais sobre sustentabilidade, reducdo de danos
ambientais, entre outros.

c) Almeja conquistar seu sucesso profissional no mercado de trabalho, além da
construcdo de uma familia e realizacdo do seu sonho de ser mae.

O que vé?

a) Assiste documentarios, ted talks, podcasts sobre ah .ssuntos profissionais,

sustentabilidade, questdes ambientais, sociais e culturas.
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b) Visualizacdo de pertencimento social, amigos, colegas de trabalho e familia.
O que fala e faz?
a) Influencia pessoas através das redes sociais e aplicativos na Internet.

b) Pratica yoga, meditacdo e exercicios fisicos, se preocupando com sua saude fisica e

mental.

c) Costuma frequentar ambientes como praia, bares, festivais de mdsica e arte.

d) Valorizagéo de conforto dentro do estilo.

O que ouve?

a) Assiste canais de filmes, noticiarios, como Telecine, HBO, Netflix, entre outros.

b) Consome marcas de moda como Guardaroba, Isabela Matte, Farm, entre outras.

c¢) Escuta podcasts sobre feminismo, moda, arte, relacionamentos, autoconhecimento,
meditacdes.

Quiais sdo suas dores?

a) Sente falta de originalidade nas marcas brasileiras.

b) Sente-se desvalorizada no ambiente de trabalho por conta do machismo estrutural
enraizado na sociedade.

Quiais sdo suas necessidades?

a) Contribuicdo para 0 meio ambiente e o coletivo da sua comunidade.

c) Se sentir representada pelo que veste.

Aprofundando ainda mais a pesquisa de segmentacao de cliente, foi construido também
o Canvas de Proposta de Valor com o objetivo de possuir uma definicao do perfil do cliente de
forma clara e eficiente para a estrutura do modelo de negécio.

Tarefas do Cliente:

o Apresentam uma rotina extremamente corrida.

o Trabalham integralmente.

o Estudam em universidades ou fazem cursos profissionalizantes.
o Procuram consumir de empresas que valorizam causas nobres.
o Optam por uma moda de confortavel e pratica.

o Valorizam o trabalho de pequenos empreendedores locais.

o Viajam para praia.

o Saem para bares e participam de happy hour.

o Se relinem com amigos e familiares ocasionalmente.

o Frequentam festivais de arte e musica.



Estdo ligadas as causas sociais.

Procuram consumir de outras mulheres, reforgando assim

empoderamento feminino.

Ganhos

Proposta de Valor

Praticam exercicios fisicos.

Se interessam por assuntos misticos e exoticos.

Falta de tempo.

Rotina corrida.

Pecas de roupas desconfortaveis e sem funcionalidade.

Falta de originalidade e diferencial nas marcas de moda brasileiras.
Dificuldade de encontrar pecas de roupas em tamanhos pequenos.

Falta de representatividade nas marcas de moda.

Estilo, elegancia, beleza, autoconfianca.
Empoderamento feminino no mercado de trabalho.
Pecas de roupas versateis e atemporais.
Representatividade.

Conteudos de moda e beleza.

Praticidade na hora de se vestir.

Tecidos com caimento leve, confortavel, frescos.
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Para a definicdo de qual sera a proposta de valor da marca IRUWA, foi elaborado

de forma estrutural o Canvas de Proposta de Valor, para garantir melhor entendimento sobre

as estratégias que serdo necessarias para que o modelo de negd6cio esteja adequado e

relevante.

Com isso, 0 objetivo € definir uma proposta de valor para a marca que encaixe com

as tarefas dos clientes, que atenda suas necessidades e dores, e que gere ganhos para 0S

mesmos.

Sendo assim, construindo o Canvas de Proposta de Valor, é possivel que a empresa

caminhe da diregcdo exata de encaixe problema-solugéo.
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No Canvas de Proposta de Valor é necessario comecar com uma anélise do perfil do
cliente, firmando assim sua segmentacdo, da mesma forma que foi feito anteriormente.

O proximo passo € definir a proposta de valor que se relacione adequadamente com
o perfil do cliente. Para isso, é determinado os produtos e servicos oferecidos pela marca,
que podem agregar para o publico, posteriormente sdo definidos os analgésicos, pelos quais
séo estabelecidos como nossos produtos irdo solucionar ou aliviar as dores dos clientes,
adiante é determinado os criados de ganho, ou seja, quais sdo os beneficios que os produtos
da marca oferecem para o cliente.

Sendo assim:

Produtos e Servigos

o Vendas de roupa online.

o Pecas confortaveis e versateis.

o Estilo atemporal, elegante, moderno.

o Contetido de moda em canais de plataformas digitais.
o Experiéncia de compra.

Criadores de Ganho

o Pecas confortaveis.

o Design atemporal, que ndo sai de moda.

o Estilo moderno, casual e elegante.

o Autoconfianca e amor préprio.

o Empoderamento feminino.

o Valorizacdo de causas sustentaveis.

o Relacionamento amigavel e proximo entre empresa e cliente.

Analgésicos

o Pecas chave: poucas roupas, muitas possibilidades de composicdo de
look.

o Provador Virtual (especificacBes das pecas de vestuario como, tamanho,

tecido, caimento, etc)
o Pecas praticas de serem vestidas e trocadas.
o Roupas com caimento leve e que ndo amassam.

° Praticidade de se vestir.
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o Uma mesma roupa para varias ocasides.

Isto posto, como proposta de valor foi determinado que a marca IRUWA tem como
finalidade enxergar seu publico ndo s6 como consumidor, e sim, como pessoas reais que
buscam, através da roupa, reforcar e fortalecer sua identidade e personalidade.

A marca deseja estar presente na vida do cliente em momentos felizes, como
comemoracles, eventos, mas também deseja estar presente nos momentos mais desafiadores,
como locais de trabalho, buscando levantar a autoestima e a seguran¢a do individuo. Dessa
forma deseja levar confianca e inspiracdo, além de produtos que possam garantir felicidade e
alegria para o seu consumidor final.

A marca também se preocupa que seu processo de producéo seja algo digno, que respeite
tanto os profissionais de forma justa, quanto 0 meio ambiente, ressignificando a forma de
consumo de moda na nossa sociedade.

Sabe-se que a moda em si ndo precisa ser vila do meio ambiente, ao contrario disso deve
se tornar aliada, trazendo para 0 nosso dia-a-dia atitudes de respeito e integridade.

A marca ndo traz apenas informacdes de moda e contetdo para aumentar o crescimento
de consumo, ela também traz questdes sociais, politicas e culturais, e se preocupa em fazer o
individuo se sentir especial, visto sua personalidade estar representada, quem ele é, através do
gue veste. Mais gque roupa, sua proposta apresenta historia, arte, inclusao, representacdo, amor,
afeto e estima.

3.3.3 Relacionamento com o Cliente

A construcdo do segmento relacionamento com o cliente, é extremamente necessaria
para determinar como serd executado essa relagcdo entre empresa-cliente, o que devera causar
grande impacto na experiéncia geral do cliente com a marca, e que, consequentemente resultara
na satisfacdo e fidelizacdo do cliente com a marca.

Dessa maneira, as estratégias pelas quais sera criado o relacionamento entre cliente-
empresa, serao:

Marketing de Conteldo: alternativa que ndo se restringe somente para a exposicdo de
produtos e reconhecimento da marca nas redes sociais, mas também foca no relacionamento e
comunicacgdo com o cliente.

E-mail Marketing: quando a pessoa se inscrever para receber informacfes sobre a
marca, como grade de tamanho ou disponibilidade de produtos, se adquiri um cliente em

potencial, que pode se tornar um cliente fidelizado da marca.
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Oferecimento de beneficios extras: oferecimento de 10% de desconto na primeira
compra, brindes, troca de produto gratuita.

Comunidades: forma de a empresa garantir um envolvimento maior do cliente com a
marca, promovendo conexfes com pessoas por meio das midias sociais.

Cocriagdo: permite que os clientes participem de certa forma na criagdo dos produtos da
marca, garantindo a possibilidade de opinarem, ajudarem com o design, colaborarem em geral
COM novos projetos.

Assisténcia pessoal: garante a comunicagéo entre o cliente e um representante da marca,
para que possa ajuda-lo a solucionar algum possivel problema que possa surgir, auxiliando-o
no seu processo de compra.

Experiéncia de chegada de compra: garantir uma experiéncia boa e diferenciada quando
o0 produto da marca chegar ao seu destino final, nas méos do cliente. Essa experiéncia sera
realizada através de bilhete de agradecimento, e cheiro da marca nas pecas, pelo qual sera uma

representacdo sensorial da marca para o consumidor.

3.3.4 Canais

A definicdo dos canais de distribuicdo do modelo de negocio se trata da escolha de
canais adequados para alcancar o publico, se comunicar e efetuar as vendas dos produtos da
empresa. Ou seja, € o caminho que define a entrega da proposta de valor da marca, o que ela
tem para ofertar. Deste modo, os canais escolhidos foram:

Midias sociais: Instagram Empresa, Facebook Empresa, Whatsapp Empresa, e E-mail.

Site: para conclusédo de vendas:

Correios e motoboy: entrega do produto ao consumidor final.

3.3.5 Atividades Chave

As atividades chave de uma empresa se referem aos processos centrais de um
determinado modelo de negdcio. Sao extremamente importantes para definir o direcionamento
das atuacOes da empresa. Nessa linha, foi determinada as seguintes atividades chave:

Design de Produto: se da pelo processo de criacdo e desenvolvimento de produto da
marca.

Modelagem: técnica de interpretacdo do design da peca para a sua transformacdo em

molde.
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Processos de confecgéo: decorre de todos 0s processos presentes para a produgédo da
peca, como por exemplo: enfesto, risco de tecido, corte, producgéo de pegas piloto e producédo
da colecéo.

Controle de producdo: no qual serd possivel analisar e agendar as datas de entrega da
producéo, sua padronagem e 0 monitoramento dos processos.

Controle de estoque: importante para evitar uma producdo em excesso que resulta em
desperdicio de materiais, ou até mesmo evitar um possivel atraso na producéo e entregas.

Estratégia de Marketing: engloba a elaboragdo de estratégias focadas no alcance das
metas estabelecidas pela marca.

Comunicacgdo: abrange toda a comunicacdo relacionada com o produto no mercado,
incluindo andncios, comunicados de langcamento, relacionamento direto com o publico, e-mails,
entre outros.

Vendas: realizacdo da distribuicdo de produtos para o consumidor final.

3.3.6 Parcerias Chave

As parcerias chave de uma empresa se trata dos principais parceiros que auxiliardo no
funcionamento do modelo de negdcio da marca. Entre eles, estéo:

Fornecedores de tecidos e aviamentos: os fornecedores que serdo responsaveis pelo
fornecimento de matéria-prima e insumos da marca.

Confeccdo terceirizada: parceria necessaria para a producdo das pecas a serem
confeccionadas.

Influenciadores digitais: auxiliardo na divulgacdo da marca e no seu reconhecimento no

mercado.

3.3.7 Recursos Chave

A definicdo dos recursos chave se da pelos principais ativos que a empresa necessita
para entregar o produto final até o seu consumidor. Sendo assim, foi estabelecido como
principais recursos chave:

Plataforma de site: para finalizacdo de compras.

Midias Sociais: principal meio de comunicacdo e relacionamento entre cliente e
empresa.

Confeccdo terceirizada: para a produgdo das pecas e para a efetuacdo de processos
como: enfesto, risco, corte e costura.

Marketing Digital: usada para gerar um maior alcance e engajamento da marca.
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3.3.8 Estrutura de Custo

A estrutura de custo de um negdcio reline 0s custos mais importantes e necessarios
envolvidos em todo o processo e operacdo da empresa, esses custos podem ser fixos ou
variaveis.

Portanto, a estrutura de custo se constitui por: plataforma de site, aniincio no Instagram

Ads, mdo de obra, matéria-prima, embalagens, etiquetas, tags e MEI.

3.3.9 Fontes de Receita

O item Fontes de Receita compreende como sera o fluxo de receita da empresa. Logo,
foi estabelecido que a principal fonte de receita do modelo de negdcio da marca IRUWA, seré
a venda de produtos da mesma. Os precos dependerdo das caracteristicas dos respectivos
produtos, variando assim pelo custo de sua producéo e matéria prima.

Além disso, a realizacdo dos pagamentos devera ser efetuada das seguintes maneiras:
depdsito ou transferéncia bancéaria, emissdo de boleto, parcelamento no cartdo de crédito,

possibilitando que o consumidor final escolha qual a melhor forma de concluir esse pagamento.

3.4 Identidade Visual da Marca IRUWA
3.4.1 Logos

Figura 12- Logo 1
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Fonte: Projeto Canva



Figura 13 — Logo 2

CONFECCAO AUTORAL

Fonte: Projeto Canva
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Figura 14 — Logo 3

Fonte: Projeto Canva
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Figura 15 — Logo 4

CONFECCAO AUTORAL

Fonte: Projeto Canva
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Figura 16 — Logo 5

Fonte: Projeto Canva
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3.4.2 Cartela de Cor

Figura 17 — Logo 6

CONFECCAO AUTORAL

Fonte: Projeto Canva
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Figura 18 — Cartela de Cor

Fonte: Projeto Canva
3.4.3 Fontes

Figura 19 — Fonte

Fonte FO nie
Prata Chloe

Fonte: Projeto Canva
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3.4.4 Painel de Referéncia da Marca

Figura 20 — Painel de Referéncia

Fonte: Projeto Canva
3.4.5 Etiquetas

Figura 21 — Etiqueta Frente

confeccao autoral

Fonte: Projeto Canva
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3.4.6 Vale Presente

Figura 22 — Etiqueta Verso
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Fonte: Projeto Canva

Figura 23 — Vale Presente Frente

VALE PRESENTE

ceAANndl

Fonte: Projeto Canva
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Figura 24 — Vale Presente Verso

VALE PRESENTE

VALIDO ATE: 30/10/21

cédigo do seu vale
cupom quando

Fonte: Projeto Canva

3.4.7 Bilhete de P6s Venda

Figura 25 — Bilhete P6s Venda Frente

Noés da equipe iruw a agrademos sua
preferéncial

Almejamos que nossa relacdo continue
firme e forte daqui em diante.

Vocé ja faz parte de nés @

Fonte: Projeto Canva
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Figura 26 — Bilhete P6s Venda Verso

www.iruwa.com.br

Fonte: Projeto Canva
3.4.8 Cabecalho e-mail

Figura 27 - Cabecalho de E-mail 1
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confeccdo propria e autoral

54

Fonte: Projeto Canva
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Figura 28 - Cabecalho de E-mail 2

lrTuwda

confeccdo propria e autoral

Fonte: Projeto Canva
3.4.9 Embalagens

Figura 29 - Embalagem

iruwa

confecgdio propria e autoral

Fonte: Projeto Canva
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3.4.10 Site

Figura 30 - Site
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lookbook lookbook lookbook lookbook
Fonte: Projeto Canva

3.4.11 Instagram

Figura 31 - Instagram
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Fonte: Projeto Canva
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4. Colecao Cépsula - TCC IRUWA

4.1 Tendéncia de Mercado

Depreende-se por tendéncia o que esté diretamente ligado a reproducdo em massa de
algo que estd em uso ou consumo excessivo por um determinado momento. Podem ser pecas
de roupas ou acessorios, calcados, silhuetas, materiais ou texturas que se encontram presentes
dentro de uma determinada audiéncia em um determinado momento.

Essas tendéncias podem ser adquiridas através de midias de comunicagdo como sites,
revistas, novelas, desfiles de moda e principalmente na rua, onde tudo que se encontra ali, de
determinada forma, alcanca e cativa um publico. Sendo assim, conclui-se que as tendéncias de
moda existem para guiar o consumo, refletindo comportamentos e estilos de cada epoca.

4.2 O que é um Mix de Produtos?

Um mix de produtos é definido pela variedade de produtos que abrangem determinada
colecdo oferecidos por uma marca ou empresa. Segundo a autora Doris Treptow (2013), 0 mix
de produto de determinada marca deve ser definido por 3 termos relacionados ao assunto, sao
eles: abrangéncia, profundida, extensao.

A Abrangéncia € a definicdo de uma determinada linha de produtos que uma marca
deseja oferecer. Por sua vez, Profundidade se refere a quantidade de op¢éo de cada produto,
como por exemplo, cores, tecidos ou aviamentos. J& a Extensdo se traduz como a quantidade
de pecas de cada linha diferenciada que apresenta em uma colecédo, ou seja, a quantidade de
modelos que apresenta em um mix de produto, por exemplo, quantidade de blusas, casacos,
calgas, entre outros.

4.3 Sobre a Colecéo Verao 2021

A colecdo primavera verdo 2021 de lancamento da marca IRUWA serd composta por 6
pecas de roupas, sendo caracterizadas por pecas basicas, atemporais e versateis, além de terem
um pouco do lado fashionista, as quais representam as tendéncias de cores, tecidos do mercado
de moda, mas que ainda assim ndo sdo pecas apenas para uso imediato.

As pecas fashionistas sdo focadas em atender a originalidade da marca e a representacao
da sua personalidade e identidade.

A colecdo em si sera constituida por um modelo de calca, um modelo de shorts, um
modelo de vestido, um modelo de kimono e dois modelos de tops. Todos os modelos produzidos
na colecdo, sdo harmonicos entre si, e equilibrados podendo assim se integrarem e
complementarem, o que garante de forma concisa, uma grande possibilidade na composicao de

looks.
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4.4 Painel de Semantico - MoodBoard

Figura 32 — Painel Semantico - MoodBoard Colegéo

COLECAO VERAO

2021

iruwa.com

Fonte: Projeto Canva

4.5 Cartela de Cor

Figura 33 — Cartela de Cor Cole¢éo

intmA PANTONE® ooy o
COLECAO gl By oo

Blanc de Blanc
VERAO 2021

TRUWA.COM.BR

PANTONE® PANTONE®

14-1313 TCX 9423¢C
Rose Cloud # COD1DA

Fonte: Projeto Canva e Pantone.com.br
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4.6 Cartela de Tecidos e Aviamentos

Os tecidos que foram escolhidos para compor a colecdo de verdo 2021 da marca
IRUWA, sdo tecidos que condizem com a proposta da marca, sendo eles o tecido modal e
algodao reciclado.

Estes tecidos foram escolhidos tendo em vista suas propriedades sustentaveis. Sao
tecidos de fibras naturais que causam menos danos ao meio ambiente e ainda garantem uma
praticidade para o consumidor, pois ndo amassam, e ndo absorvem o suor, sendo assim
antibacterianos.

Nessa linha, a matéria escrita por Daniel Guimardes (REFENRECIA -ANO) ficou
evidenciado que o tecido algoddo reciclado € uma boa escolha de matéria prima sustentavel
pois sua producdo é feita com residuos de algodao pos-industrial e pds consumo, ou seja, uma
producdo totalmente reciclavel que é capaz de reduzir o consumo de &gua e energia alem de
auxiliar a conservar as roupas fora do aterro.

Os aviamentos escolhidos para a producéo séo: linha e eléstico natural 60mm.



4.7 Croquis

Figura 34 — Croqui 1

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 35 — Croqui 2

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 36 — Croqui 3

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 37 — Croqui 4

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 38 — Croqui 5

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 39 — Croqui 6

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 40 — Croqui 7

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 41 — Croqui 8

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 42 — Croqui 9

N

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 43 — Croqui 10
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Figura 44 - Croqui 11
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Figura 45 — Croqui 12

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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Figura 46 — Croqui 13
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Figura 47 — Croqui 14

Fonte: llustracdo CorelDrawn
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CONCLUSAO

Diante de todo o exposto nesse trabalho de conclusdo de curso, conclui-se que é de
extrema importancia e relevancia o crescimento do mercado de moda no Vale do Paraiba,
enaltecendo os empreendedores locais, trazendo assim mais visibilidade, gerando empregos e
oportunidades aos profissionais da area nesse local. A marca IRUWA torna possivel essa
afirmacéo, e apresenta como um dos seus principais propdsitos justamente a valorizacdo da méo
de obra dos trabalhadores locais envolvidos no processo de producéo da marca.

Ademais, a marca IRUWA representa uma empresa que busca trazer para seus
consumidores um segmento de marca de moda que acredita no consumo consciente, e da
importancia de enxergar os valores ambientais e sociais mesmo no mercado de trabalho.

Para responder a problematica do projeto, usou-se um estudo de caso onde foram
aplicados questionarios e formularios para possibilitar compreender da melhor forma quem € o
publico alvo da marca, onde se encontram, quais suas tarefas, necessidades, atitudes
comportamentais, entre outros fatores.

Portanto, a finalidade deste trabalho foi alcangada, visto que foi desenvolvido todo o
processo de planejamento e criacdo de uma marca, desde a analise dos fatores iniciais, sendo
com isso estabelecidas estruturalmente todas as questdes e etapas de como a marca sera aplicada
no mercado, como: segmento de cliente, proposta de valor da marca, relacionamento com 0s
clientes, seus canais de venda, atividades chave, recursos chave, parcerias chave, sua fonte de
receita e estrutura de custo. Todas essas informacbes foram definidas e usadas para o
desenvolvimento da projecdo da marca.

Portando, com o presente trabalho foi possivel identificar todos os passos da criacao de
uma marca, restando evidente a necessidade de se criar uma marca original, que
verdadeiramente represente os anseios do seu consumidor final, que observe e se atente a
sobretudo as questdes ambientais, desenvolvendo um estilo que se preocupe mais com o ser e

menos com o ter.
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