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RESUMO

O mercado de varejo da moda vem se transformando rapidamente nos
altimos anos, e o consumo online tem influenciado significativamente para isso. Um
dos segmentos dentro desse mercado que mais tem crescido € o dos seminovos ou
brechds. O presente trabalho busca entender como o Design pode contribuir no
desenvolvimento de um novo negécio utilizando o mercado de seminovos de moda,
um mercado com grande potencial no Brasil. Para tanto, segue uma metodologia de
desenvolvimento de projetos voltados para a inovagao. A pesquisa explora o uso de
itens de segunda mao, especialmente de moda, para assim perceber o que esta
transformando a mentalidade dos consumidores, estuda modelos semelhantes,
dentro da moda ou que funcionam de forma semelhante, identifica as principais
oportunidades e assim propde uma solucédo de sistema produto-servico para esse

mercado.

Palavras-chave: moda, brechd, design, sistema produto-servico.



ABSTRACT

The fashion retail market has been changing quickly in the latest years, and
online consumption has been influencing a lot in such direction. One of the affected
segments is the thrift shops, the secondhand clothing market. This work aims to
understand how design can contribute in the development of a new business using
the secondhand fashion market, which has a big potential in Brazil. To do so, the
work follows an innovation-centered project development methodology. This
research explores the use of pre-owned items, especially fashion items, to perceive
what is changing the mindset of customers, studies analogous models inside fashion
market or that work in a similar way, identifies the main opportunities and then

designates a product-service system solution for this market.

Keywords: fashion, thrift shop, design, product-service system.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como tema o design estratégico partindo da seuinte
pergunta problema: como o design pode contribuir no desenvolvimento de negécios
explorando o potencial do mercado de seminovos de moda no Brasil? Com isso,
estabelecemos como objetivo principal o desenvolvimento de um produto-servi¢co
buscando inovagdo neste mercado e novas abordagens na criacdo de valores. A
solucdo envolve a criacdo de uma proposta de negdécio que busca incentivar a
compra e venda de produtos de moda de segunda-mao. Este projeto foi
desenvolvido a partir dos conhecimentos de design estratégico e de moda e seu
respectivo mercado, assim como metodologias de design voltadas para a inovagao.

A ideia do design estratégico € olhar para a perspectiva geral de um sistema,
e assim redefinir como os problemas serdo abordados, ou, onde existem
oportunidades para acéo. E, principalmente, sobre a tomada de decis&o, pensada no
futuro ou no longo prazo. Isso inclui a busca pela inovacdo e o conhecimento do
contexto, para projetar uma solucdo completa, que seja sustentavel como negdcio, e

nao apenas um produto isoladamente.

Ao invés de focar apenas nos numeros sobre o varejo de moda atual e buscar
criar uma nova marca de vestuario, por exemplo, pode ser mais eficaz perceber as
tendéncias atuais de consumo e a mudanca no perfil dos consumidores, ou quais
sdo seus novos habitos ou exigéncias, para que o projeto possa ter uma real
relevancia para os possiveis consumidores. Nesse sentido, o trabalho busca
explorar justamente a questdo do uso de itens de segunda mao, ou seja, pecas de
roupa, calcados ou acessorios que estdo sendo comprados depois de ja terem sido

usados, e como isso esta mudando a mentalidade dos consumidores.

O trabalho esta dividido em trés etapas: a primeira busca explorar a
fundamentacéo tedrica disponivel em livros, em publicacbes académicas e blogs,
féruns e grupos de discussao informais, seguindo os conceitos fundamentais da
metodologia de Vijay Kumar (2013). Na segunda etapa, com esses conceitos
satisfeitos, o trabalho estd fundamentado e embasado para seguir na direcdo da
geracdo de alternativas, explorando conceitos e validando com o0s usuarios,

podendo assim passar para a terceira etapa: o desenvolvimento final e apresentacao
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do modelo de negécio e suas manifestacbes através da identidade nominativa,

identidade visual e as primeiras aplica¢des intrinsecas ao universo do design.

1.1 JUSTIFICATIVA

O Brasil é considerado o 6° maior produtor téxtil do mundo, e nosso mercado
da moda é o segundo maior empregador no pais segundo a Associacdo Brasileira
da Industria Téxtil e de Confeccdes (2011 apud FERNANDEZ, 2014). Esse mercado
inclui tanto a venda de itens novos, produzidos diretamente pela inddstria, quanto os

chamados “seminovos”, os usados em condi¢cdes de voltar a circular no mercado.

Muitas vezes em situagcao informal, a circulacdo de roupas, calcados e
acessorios de segunda méo enfrenta ainda um grande preconceito. Com sua falta
de organizacao aparente, na maioria dos estabelecimentos, o cliente ndo sabe o que
pode encontrar, nem em que estado esses produtos irdo se encontrar. O relato de
Ligia Kras Ricardo (2006, p. 4), sobre um dos brechés visitados em Porto Alegre, é

situacdo comum de muitos dos estabelecimentos desse tipo na cidade e pelo pais:

[...] as roupas estdo em caixas de papeldo no ch&o, muitas em
cabides pendurados nas paredes e até mesmo na porta da loja. As
roupas a venda ali ndo tem classificacdo por época, cores, marcas,
estdo divididas por tipo de roupa: camisas, vestidos, saias, calcas,
casacos. Os precos sdo muito baixos, ndo h4 a preocupacdo de
limpeza, decoragdo, ou boa apresentacdo. O cheiro é forte, de
naftalinas e roupas guardadas. As roupas sd0 em sua maioria
vendidas no préprio local a pre¢co muito baixo.

Atualmente, dez anos depois da etnografia realizada por Ligia Kras, a
situacdo mudou, e embora esses brechd0s mais baratos e sem selecdo sejam a
maioria, muitos estdo percebendo as mudancgas e se adequando. Exemplos nesse
caso seriam o Me Gusta Brecho, que se especializou em roupas de grife, o Teia de
Aranha, que é uma mistura de vintage, pegas raras e antiquario, o Casa da Traga,
com roupas antigas selecionadas e misturadas com pecas de marcas alternativas,
entre muitos outros, s6 em Porto Alegre. Esse comportamento de mudanca ja

mostra uma maior aceitacdo da sociedade em relacdo a esse tipo de consumo.

Como as lojas fisicas acabam ndo sendo capazes de suprir essa demanda

completamente, a internet acabou se tornando uma extensdo natural para esse
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mercado. As plataformas mais conhecidas e mais utilizadas, como o Mercado Livre®,
OLX?, eBay® e também grupos da rede social Facebook* sdo, na maioria das vezes,
gratuitas para quem utiliza, mas, de forma geral, também pecam na falta de
classificacdo. Isso por serem plataformas ndo especializadas em roupas, calcados
ou itens de moda, a desordem das lojas fisicas acaba sendo percebida no meio
online. Encontrar um possivel item desejado depende de estar no grupo correto, ou
de ter acertado as palavras-chave e/ou categoria que o vendedor colocou, e
dificilmente um item tera outras formas de ser filtrado em meio a grande lista que
aparecera. Para quem procura op¢cbes de moda para valorizar o gosto pessoal, €

uma tarefa ardua.

Com o aumento do consumo brasileiro de moda, e interesse por pecas e
acessorios tidos como referéncia de estilo e linguagem (DUTRA e MIRANDA, 2013),
percebe-se a importancia do mercado de segunda méo de moda, e sua influéncia
crescente tanto na sociedade quanto na economia. Com isso, justifica-se a ideia de
propor um sistema produto-servigo para um mercado com potencial de crescimento,
que ird conectar pessoas, movimentar um setor da economia e suprir parte da
necessidade em oferecer opc¢les diferenciadas e com menor custo para quem

deseja consumir moda.

E importante que consideremos, também, o interesse, da autora desse
trabalho, por moda. Salientamos o0 ano em que ela cursou a faculdade de moda na
Universidade Feevale, o concurso de design de moda, promovido pela empresa
TOK, o qual ela ganhou, e, por fim, seu grande envolvimento com a moda
alternativa, especialmente os estilos de street fashion produzidos no Japdo. O
envolvimento inclui mais de quatro anos de experiéncia moderando um grande
grupo de vendas desse nicho especifico de moda, o que permitiu a autora perceber
tracos de uma oportunidade de negoécios dentro do mundo dos usados de moda.
Esse forte viés pessoal trouxe experiéncia com o mercado de segunda mao em
moda e incentivou a autora a enxergar esta forma de expresséo pessoal de maneira

menos superficial e a buscar formas inovadoras e mais sustentaveis de consumo.

! Disponivel em: <http://www.mercadolivre.com.br/>. Acesso em: 30 de out. de 2016.
2 Disponivel em: <http://www.olx.com.br/>. Acesso em: 30 de out. de 2016.

3 Disponivel em: <http://www.ebay.com/>. Acesso em: 30 de out. de 2016.

4 Disponivel em: <http://www.facebook.com/>. Acesso em: 30 de out. de 2016.
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Nesse sentido, esse trabalho busca por uma alternativa de negocios que
proporcione um maior acesso a inovadoras e mais qualificadas formas de aquisi¢ao
no mercado de moda para o publico em geral, utilizando o design como ferramenta

estratégica.

1.2 OBJETIVOS

Aqui serdo descritos 0s objetivos especificos e o objetivo geral para esse
projeto. O objetivo geral responde a pergunta-problema do projeto, determinando
sua resolugdo, enquanto os objetivos especificos demonstram os meios utilizados

para alcancar o objetivo geral.

1.2.1 Objetivo Geral

Propor uma solucéo de sistema produto-servico que visa explorar o potencial
mercado de seminovos de moda no Brasil, utilizando o design como ferramenta

estratégica e de inovacao.

1.2.2 Objetivos Especificos

¢ Investigar o mercado de moda de segunda mao no Brasil;

e Estudar modelos de negécios no mercado de moda de seminovos em outros
contextos culturais;

e Levantar tendéncias atuais como economia colaborativa, ressignificacdo de
objetos utilizados e consumo sustentavel;

e Definir os conceitos de branding e design estratégico, assim como as
diretrizes essenciais para o direcionamento a inovagao e construcéo de valor
para novos negocios;

e Elencar os requisitos projetuais para o desenvolvimento do conceito de um
produto-servico inovador e diferenciado no mercado proposto;

e Projetar o conceito de negdécio do produto-servico, assim como a sua

identidade visual, a partir dos conceitos de branding e design estratégico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo seréo descritos os principais conceitos para compreensao do
presente trabalho. A divisdo se deu em trés topicos maiores: Design estratégico,

Moda e Inovacao e Economia Colaborativa.

2.1 DESIGN ESTRATEGICO

O termo “design” ja € amplamente discutido, desde as salas de aula da
universidade até congressos internacionais (FRANZATO, 2010), mas algumas
definicdes sobre o termo e seu significado j& sdo quase consenso: Design tem a
mesma origem da palavra “desenho” em diversas linguas latinas. Contudo, enquanto
"desenho" indica a representacdo da realidade ou de ideias em uma superficie
(como um papel ou uma tela), a palavra “design” tem um significado mais
abrangente e costuma ser usada como sindnimo para "projeto”. Inclusive, em inglés,
a palavra também pode ser usada como verbo, "sendo que to design equivale seja a
'desenhar’, seja a 'projetar” (FRANZATO, 2010, p.90).

Podemos pensar em Design como desenvolvimento de projetos de produto ou
de identidades visuais, por exemplo. Porém, sabendo que as disciplinas de projeto
nos ensinam a planejar muito mais do que somente um produto bonito ou um logo
visualmente agradavel, reconhecemos a importancia que o Design pode ter para
sistemas complexos, ou como planejamento dentro de uma instituicdo. Carlo
Franzato (2010) comenta que “é preciso reconsiderar a posi¢dao do design nas
organizacdes, que ultrapassa 0s niveis meramente operacionais, relacionados ao
desenvolvimento dos novos produtos, para subir até os niveis estratégicos das

empresas, relacionados a sua administragao”.

Nesse sentido, o Design estratégico traz alguns dos principios tradicionais do
Design para uma organizagao, redefinindo como os problemas serdo abordados,
identificando oportunidades para acdo e ajudando a entregar solucdes mais
completas. Em suma, design estratégico é sobre a habilidade de tomada de
decisbes (HELSINKI DESIGN LAB, 2013), ou seja, planejar para o futuro.
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De acordo com André Coutinho e Anderson Penha (2015), uma forma de se
abordar o design estratégico é prevendo tendéncias. Uma das principais tendéncias
para as proximas décadas seria 0 aumento do espaco para mercados de nicho
(DEXI MARKETING, 2016; VENTURA, 2010). Chris Anderson (2006) menciona que,
gracas a distribuicdo abundante e barata das ofertas — ou seja, através da internet —
podemos ter variedade de opc¢des acessiveis, inclusive dentro de nichos, permitindo
uma escolha infinita. Com isso ele observou o fenbmeno que foi chamado “cauda
longa”: mais do que hits ou bestsellers explosivos no seu momento de langcamento,
um mercado é composto em sua maioria por produtos que vendem razoavelmente
bem ou pouco — e ao contrario do principio de Pareto, o verdadeiro volume de

vendas esta na “cauda”’ e ndo nos hits.

nova distribuicao de mercado

Cabeca

Popularidade

Cauda Longa

Produtos

Figura 1: A Cauda Longa, o novo mercado
Fonte: adaptado de (ANDERSON, 2006)

Anderson (2006) comenta que com a internet temos a democratizagdao da
oferta e quebra das barreiras geograficas, e assim fica mais facil ter acesso aos
itens considerados de nicho, ou da “cauda” do grafico. A Unica questao seria criar
ligacdo entre oferta e procura, atraves de sistemas ou filtros para que o consumidor

encontre o item desejado, e assim a demanda se distribuiria melhor ao longo da

“cauda’.
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2.2 MODA E MERCADO DE MODA

Para que o presente trabalho possa ser bem compreendido, este capitulo
busca definir o que € moda, como isso faz parte de nossa sociedade e sob qual
ponto de vista estamos abordando o mercado de varejo de moda, assim como o
mercado de usados (segunda mao) de moda. Buscamos, principalmente, trazer
definicbes aplicadas ao mercado brasileiro e casos sobre a moda em nosso pais,
mas exemplos de outros lugares do mundo que também tenham uma forte ligacéo
com a moda serdo apresentados para mostrar como mercados e solucdes

alternativas se desenvolvem em outros pélos da moda.

2.2.1 O que € Moda

Quando falamos em moda, geralmente pensamos em vestudrio, itens como
roupas, calcados ou acessorios. Diana Crane (2012, p.1) define as escolhas de

vestuario como uma questéao cultural:

Roupas, uma das formas mais visiveis de consumo, performam um
papel importante na construcdo social da identidade. As escolhas de
vestuario se mostram um excelente campo para estudar como as
pessoas interpretam uma forma especifica de cultura [...] que inclui
fortes normas sobre aparéncia apropriada em um ponto particular de
tempo - o que é conhecido como moda - assim como uma
extraordinariamente rica variedade de alternativas.

Dutra e Miranda (2013) comentam que moda ndo era um assunto presente
em pesquisas cientificas antes do século XIX, justamente por ela ser tratada apenas
de forma historica ou arqueoldgica, como um estudo descritivo. Contudo, a partir do
momento que se percebeu o valor histérico da vestimenta como fendbmeno social e
cultural, o estudo da moda passou a ser mais relevante para a comunidade

cientifica, considerando as areas da Sociologia, da Psicologia e da Comunicacgao.

Este trabalho trata o termo “moda” como os resultados das escolhas de
vestimenta feitas pelos individuos em nossa sociedade, visto que nessa sociedade
todos precisamos fazer essas escolhas (pois ndo é considerado aceitavel o andar
desvestido) e ela € uma grande parte de nossa comunicacdo ndo-verbal, “onde a
indumentéria fala sobre o0 homem que a veste, sobre as suas influéncias e o seu
meio, dando voz ao seu corpo” (SOUSA e QUEIROZ, 2015, p.1).
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Isso responde a questdo de por que compramos roupas, Ou por que
dedicamos tempo a escolher o que vestimos. Nem sempre nos damos conta de
nossa comunicacdo nao-verbal, como explicado anteriormente, mas quem esta
consciente desse processo costuma se envolver mais e, tendo a possibilidade, ira
tentar transmitir uma mensagem que fale mais sobre sua personalidade. Esse fato
explica o0 aumento dos blogs pessoais voltados a moda (geralmente feitos por e
voltados ao publico feminino), assim como posts desse tipo em redes sociais
voltadas a imagem, como Snapchat, Instagram, Facebook e Tumblr, entre outras, ou

no LookBook®, rede social especializada em moda.

2.2.2 O Mercado de Moda Atual

O Brasil € considerado o 6° maior produtor téxtil do mundo, e esse setor de
nossa economia representa 3,5% do nosso Produto Interno Bruto (PIB) total
(FERNANDEZ, 2014). Dentro desse setor, o varejo de moda responde pelo segundo
lugar como geradora de empregos no pais, de acordo com a Associacdo Brasileira
da Industria Téxtil e de Confecgbes (2011 apud FERNANDEZ, 2014). Entre os
varejistas, 5 marcas ou grupos de marcas brasileiras figuram entre as 100 maiores
companhias mundiais do mercado de moda: a Grendene (com suas marcas de
calcados, como Melissa e Zaxy), a Alpargatas (dona da marca Havaianas), 0 grupo
Guararapes (dono da loja de departamentos Riachuelo), as Lojas Renner e a
centenaria Hering, de acordo com as informacdes disponiveis no indice Top 100
fashion companies Index, da rede Fashion United (2016). Nosso mercado de moda é

significativo dentro do pais e tem reconhecimento internacional.

Dentro do varejo de moda, 0 segmento que mais se destaca € o das lojas de
departamento, como C&A, Lojas Renner, Riachuelo (11 varejistas de moda que mais
vendem no Brasil, 2012), e a Renner, marca gaucha, recentemente se tornou a lider
desse segmento no Brasil gracas a sua capacidade de se adaptar aos diferentes
publicos dentro do pais (CALDAS, 2014).

Considerando a necessidade de adaptacéo do mercado de varejo, percebe-se
a necessidade de se levantar tendéncias, e enquanto algumas dessas tendéncias

sao facilmente identificaveis, algumas empresas s&o especialistas em prever

% * Disponivel em <http://www.lookbook.nu/> Acesso em: 02 nov. 2016
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mudangas mais sutis ou mais a longo prazo. A empresa de consultoria Dexi
Marketing (2016), especializada no mercado de varejo, identificou sete tendéncias
gerais que mostram como o0 consumidor estd mudando e como isso ird afetar as

vendas em 2016. Essas tendéncias seriam:

1. E-commerce - aumento nas vendas pela internet, mais do que em lojas
fisicas.
2. Mais saude, bem-estar e beleza - aumento da procura por produtos e servicos

relacionados com a aparéncia e a longevidade.

3. Ampliacdo das tecnologias de Smartphones - mais interacdo com o cliente,
seja em vendas pelo celular, recomendacdes ou sistemas integrados de pagamento

pelo aparelho.

4. Maior uso de dados dos clientes - 0 uso das redes sociais ou a localizacao do
celular servirdo como informacgdes para originar acdes de marketing precisas, como

promocao de produtos, ou aumento do trafego em locais especificos, por exemplo.

5. Ampliacdo da experiéncia de compra - o uso do processo de compra para

fortalecer a imagem da marca e também para gerar recomendacao dos clientes.

6. Fortalecimento do mercado local - o0 aumento do relacionamento com uma
comunidade local se torna estratégia de sobrevivéncia para as lojas de bairro e em

cidades pequenas.

7. Long, Long, Long Tail® - fortalecimento dos mercados de nicho. Uma vez que
o mercado nédo é feito apenas de grandes sucessos, os diferentes tipos de nichos

conseguem vender mais caso tenham um acesso facilitado.

Embora ndo sejam tendéncias especificamente de moda, todas elas
demonstram ter enorme influéncia no mercado de moda, e seguem as mesmas

indicacdes de Ventura (2010) em termos de mudanca de perfil de consumidor.

® Nome dado em referéncia ao livro A Cauda Longa, de Chris Anderson (2006), consultado pela
autora e disponivel nas referéncias.
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Contudo, muitas dessas tendéncias também refletem um movimento maior
que estd ocorrendo na moda: o Slow Fashion. Como o termo sugere, € um
movimento na direcdo oposta do fast fashion, o mercado de producdo rapida de
moda, que lanca grandes quantidades de novos produtos diversas vezes por
temporada e a precos baixos (JOHANSSON, 2010), na maior parte das vezes
criando grandes consequéncias negativas como a exploracdo de mao-de-obra de
trabalho e impactos ambientais, assim como 0 consumo excessivo de pecas,
especialmente entre a populacdo mais jovem, de acordo com Fletcher (2008, apud
JOHANSSON, 2010).

Apesar de nao ter uma definicdo Unica, o movimento slow fashion pode ser
resumido principalmente pelas palavras “qualidade”, “consciéncia”, “diversidade” e
“equilibrio”, de acordo com a pesquisadora Eleonor Johansson (2010), indo de
encontro as tendéncias de consumo local, uma compra que seja mais do que o
produto (ou seja, englobando a experiéncia de compra e/ou um valor mais simbdlico
para o produto), diversidade das vendas (0 que é mais facilmente percebido em
locais com mercados de nicho, e nédo apenas com a venda de produtos
massificados) e consumo consciente (com pecas de maior durabilidade, compradas
por uma escolha real, e ndo apenas para seguir tendéncias de moda de curto

prazo).

Johansson (2010, p. 4, traducdo nossa) comenta que "o [movimento] slow
fashion reconhece a importancia da moda na nossa cultura, na nossa vida social e
na nossa identidade como individuos e promove a diversidade na produgéo, tanto na
moda quanto na sociedade". Isso se reflete em um consumo mais moderado, com
pecas que expressam melhor a identidade de uma pessoa, através de produtos mais
diversificados, sejam feitos a mao, ou por ateliers ou produtores pequenos, seja

através do reuso com a troca de pecas ou compra e venda de itens usados.

Outra especialista, Victoria Fernandez (2014), apesar de aparentar caminhar
na direcdo aposta, indicando nichos que apresentam mais espago para novos
competidores no Brasil, acaba por concordar sobre pelo menos dois nichos que vao
de encontro ao slow fashion: Moda Sustentavel e Moda Brecho.

Esse ultimo nicho em questédo — os brechds — ja tem seu aumento confirmado
no salto de 10,8 mil estabelecimentos em 2013 para 13,2 mil em 2015 (GLOBO,
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2015). O préximo tépico ira detalhar mais sobre o mercado de segunda méao, com

seu respectivo impacto na economia, e a venda dos usados de moda.

2.2.3 O Mercado de Segunda Mao de Moda

O item “de segunda mao” é usado, ou que ja pertenceu a outro dono. Um
produto de segunda méao pode chegar as maos de seu novo dono de muitas formas:
pode ser um primo passando seus antigos videogames e roupas para um familiar
mais novo, uma igreja ou instituicdo de caridade pode estar fazendo uma acgao
solidaria e distribuindo casacos a pessoas desabrigadas, alguém com menos renda
pode comprar um movel num brique por um preco mais em conta, ou um grupo de
pessoas promovendo um bazar para a venda ou troca de itens pouco usados. Com
0 crescente uso da internet e de diversos sistemas de e-commerce, hoje em dia é
cada vez mais comum que pessoas vendam seus pertences em lojas online, seja
visando o lucro ou simplesmente para economizar mais espaco em suas

residéncias.

Se formos considerar bens de maior valor, como carros, por exemplo,
comprar um bem seminovo, ou vender um usado para poder adquirir um novo ja é
hébito comum no Brasil, como comentam Lins, Nunes e Lima (2009, p.12):

Obviamente que para a concessionaria, com seu foco no setor de
veiculos novos, quanto mais veiculos usados ela recebe, maior tera

sido o volume de venda de novos, pois na grande maioria das vendas
de um veiculo zero km, o usado é dado como entrada.

Nesse sentido, o motivo Obvio da compra ou venda do seminovo esta

relacionado a economia feita e aumento do poder de compra.

Um outro segmento de itens usados que comeca a apresentar crescimento é
o de celulares e smartphones. Além do comércio informal ja presente, algumas
operadoras de celular (VIVO..., 2016; TROCA..., 2016) tem campanhas especificas
para que os celulares antigos sejam trazidos na hora de se comprar um aparelho

novo, gerando descontos para o consumidor.

Além do preco, existem outros motivos que podem levar uma pessoa a

procurar um produto usado. Podemos pensar em caridade, no caso de o produto
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estar sendo vendido por um conhecido que precise do dinheiro ou por alguma
instituicio beneficente, como uma ONG’ que cuida de animais abandonados. Da
mesma maneira, um motivo que pode levar a procura por um artigo de segunda mao
€ o valor simbdlico, considerando que comprar itens usados causa menos danos ao
meio ambiente. Vialli (2010, p.1) comenta que “os impactos ambientais e sociais da
cadeia produtiva da moda estdo levando consumidores a buscar no consumo de
roupas e outros artigos de segunda mao um aliado para exercer um comportamento

de compra sustentavel”.

Considerando também que a vestimenta faz parte da expressao visual de um
individuo, em relacdo aos eventos atuais e sua propria vida (FRINGS, 2012),
comprar um item usado pode valorizar essa expressao, visto que "a moda se
constitui a partir de um movimento constante de estilos e pecas do passado que sao
trazidas para o uso no presente através de releituras” (DUTRA e MIRANDA, 2013, p.
13), o que se encaixa muito bem no segmento da moda que vende roupas dessas

épocas passadas.

A compra e venda de roupas, calcados e acessoérios usados, contudo, ndo
costumava estar entre itens de segunda mao com tanto valor percebido para a
revenda aqui no Brasil. Com excecdo dos brechds de luxo, que contam somente
com roupas ou acessorios selecionados de grifes famosas (SOARES, 2014), a maior
parte dos estabelecimentos ainda sente os reflexos de sua desorganizacdo aparente
ou esté superando estigma de “fora de moda” (RICARDO, 2006).

2.3 INOVACAO E ECONOMIA COLABORATIVA

Inovacdo € encontrar solucdo para um problema. N&o significa
necessariamente “inventar a roda”, mas sim quebrar padrbes ou encontrar novas
maneiras de se fazer algo, resolvendo uma dificuldade ou se antecipando a ela.
Além disso, o0 conceito de inovacdo também envolve cuidar para que as
organizacdes permanecam competitivas, ou para que 0S negocios permanecam

vivos e o planeta mais sustentavel (ESTEVES, 2014).

! Organizagcdo Nao Governamental, grupos independentes organizados em razdo de causas sociais e
sem fins lucrativos. Adaptado de <https://www.significados.com.br/ong/> Acesso em: 2 nov. 2016.
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Dentro dessa definicdo, a principal inovacao a ser estudada nesse trabalho é
a Economia Colaborativa, ou consumo colaborativo. Essa forma de consumo se
demonstra através de situacdes na qual produtos ou servicos sdo oferecidos quase
que diretamente do produtor/criador ao usuario que necessita, de pessoa para
pessoa (peer-to-peer), eliminando ou diminuindo a necessidade de um intermediario
(BOTSMAN, 2010). Nesse modelo de negdcios, enquanto alguns aplicativos tém
mais um jeito de compartilhamento, como o EatWith® ou o Lyft°, outros tem uma
abordagem mais comercial ou de acordo com o mercado tradicional, como Uber® e
AirBNB*,

De acordo com Rachel Botsman (2010), o consumo colaborativo varia em
escala, maturidade e propésito, mas pode ser separado em trés sistemas diferentes.
O primeiro seria um mercado de redistribuicdo, que encontra um item usado e tira-o
de onde ndo é mais necessario, levando-o para quem ele é desejado. Essa é a
forma de funcionamento de sites que permitem a venda de usados, como o pioneiro
eBay, o MercadoLivre ou o OLX, entre outros. Essa redistribuicdo € considerada o
“‘quinto R” (de em “reduzir’, “reusar”, “reciclar”, “reparar” e “redistribuir’), justamente
porque isso aumenta o ciclo de vida de um produto, reduzindo o desperdicio e

minimizando os impactos ambientais. (BOTSMAN, 2010).

O segundo sistema seria 0s dos estilos de vida colaborativos. Nesse tipo de
sistema podemos incluir espacos de co-working® ou o aplicativo Taskrabbit, na qual
individuos ou empresas sdo combinados com pessoas que possam realizar
pequenas incumbéncias ou atividades (como ir comprar racdo para seu cachorro,
buscar documentos ou realizar uma entrega) e sejam pagas por isso (PASTOREK,
2012).

® Sistema que junta cozinheiros amadores e comensais a dividirem uma refeicéo. Disponivel em:
<https://www.eatwith.com/>. Acesso em: 31 de out. de 2016.

° Aplicativo de caronas pagas. Disponivel em: <https://www.lyft.com/>. Acesso em: 31 de out. de
2016.

1% sistema que funciona como alternativa ao taxi comum. Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-
BR/>. Acesso em: 31 de out. de 2016.

! Sistema que permite o aluguel de um comodo de sua casa ou a casa inteira para hdspedes.
Disponivel em: <https://www.airbnb.com.br/>. Acesso em: 31 de out. de 2016.

12 Espacos como escritorios cujos recursos sao divididos entre empresas ou individuos sem que eles
necessariamente trabalhem na mesma atividade ou para a mesma companhia. Disponivel em: <>,
Acesso em: 31 de out. de 2016.
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O ultimo sistema mencionado por Botsman (2010) seria os sistemas produto-
servico, no qual um individuo paga pelo beneficio de um produto ou servico sem
precisar “ser dono” do produto que o faz. Essa ideia é especialmente utilizada para
bens que passam muito tempo parados ou inativos. Botsman (2010) da o exemplo
de um carro, que custa em média 8.000 ddlares por ano para rodar, e que fica sem
uso cerca de 23 horas por dia. Olhando por esse aspecto, fica mais facil imaginar
gue produtos assim ndo precisem ser necessariamente comprados, e sim alugados

ou pagos conforme o tempo de uso.

Contudo, em relacédo a esse Ultimo sistema, outros autores definem que um
sistema produto-servi¢o, usualmente abreviado em inglés para PSS (product-service
system), seria uma combinacdo de produtos tangiveis e servicos intangiveis
projetados para satisfazer as necessidades do cliente (TUKKER, 2004). Dessa
maneira, é possivel dividir esse sistema em outras trés categorias, conforme Tukker
(2004) e Mendes (2014):

. PSS orientado ao produto: o consumidor permanece dono de um produto
fisico/tangivel, mas esse sistema recebe a adicdo de servicos (como manutencéo,
reparo, reuso, reciclagem, treinamento e consultoria), diferentemente do que

acontece na forma tradicional de aquisicdo de produtos.

. PSS orientado ao uso: o produto ainda tem um papel central, mas o
consumidor tem disponivel somente o uso do produto, como em um sistema de
locacdo de carros. Assim, a propriedade de produto ndo é transferida ao cliente e o
objetivo da empresa € maximizar a utilizacdo e o ciclo de vida do produto para
atender a demanda.

. PSS orientado ao resultado: comercializacdo de um resultado, uma solugao
ou competéncia, sem que exista um produto pré-determinado envolvido. Um
exemplo seria uma companhia oferecer o servico de limpar suas roupas. Esse
servico sera prestado independentemente se sera feito com maquinas de lavar,

lavagens a seco, lavagens a mao ou algo dependente outro tipo de tecnologia nova.

De acordo com revista Vocé S/A (GONSALEZ, 2015), a economia
colaborativa € a principal tendéncia econémica do século 21. Ao conectar

desconhecidos com interesses e necessidades comuns, redes sociais e aplicativos
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facilitam o compartiihamento e a troca de servicos e objetos numa escala sem

precedentes.

O surgimento de diversas startups como “Uber, Airbnb, MonkeyParking,
BlaBlaCar, TaskRabbit e EatWith, entre outros, constituem um novo sistema
chamado sharing economy (economia colaborativa), baseado em dividir os bens e
servigos entre os usuarios” (BARRANGER, 2014, p.1). O sucesso em tdo pouco
tempo mostra que nossa sociedade j4 esta preparada para adotar ferramentas
inovadoras, contanto que elas consigam cumprir com as vantagens oferecidas. Caso
contrario, o aplicativo acaba esquecido ou ndo tem sucesso no objetivo que prop6s

alcancar.

Outro exemplo de economia colaborativa dando certo em solo nacional séo o0s
sistemas de financiamento coletivo, como o Catarse, o Kickante e o Benfeitoria, que
ja permitiram o lancamento de muitos livros, aplicativos, jogos, filmes e projetos com
grande impacto social (CATARSE, 2016). Embora esses sistemas de crowdfunding
tenham surgido somente apOs outros sites do tipo terem dado certo no exterior
(KICKANTE, ¢.2013), aqui no Brasil os sistemas mencionados contam com 287.654
apoiadores cadastrados no Catarse, 500.000 apoiadores no Kickante e 70.000
apoiadores no Benfeitoria. Diversas outras plataformas, focadas em nichos, também
estdo atuando no pais, embora com um alcance menor. A maioria esta listada no

projeto Mapa do Crowdfunding™.

Todas essas formas de consumo e economia colaborativa permitem que
pessoas compartilhem seus recursos, sem abrir mdo completamente de suas

liberdades individuais ou estilos de vida.

13 Disponivel em < http://mapadocrowdfunding-blog.tumblr.com> Acesso em: 2 nov. 16
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3 METODOLOGIA

A metodologia adotada para atingir 0s objetivos propostos nesta pesquisa é
uma versao muito proxima, com poucas adaptacdes, da apresentada no livro “101
Design Methods - a structured approach for driving innovation in your organization”,
de Vijay Kumar. Ela foi escolhida por tratar especificamente do direcionamento da

inovacdo em projetos de design.

A metodologia descrita por Vijay Kumar é abrangente e flexivel, cobrindo a
ideia inicial deste projeto. Pesquisas para se conhecer o publico-alvo, indicando os
caminhos a seguir, ferramentas para construgcdo de cenarios, analises de
frameworks, reflexdes conceituais, abordagens e tomada de decisdes, objetivando
sempre o auxilio no desenvolvimento de solu¢des inovadoras. Com abordagem
ciclica, todas as sete fases descritas por Kumar retomam e aperfeicoam as etapas
anteriores, e podem ser realizadas em diferentes ordens, a partir das ferramentas

mais adequadas conforme cada projeto, ou repetidas conforme o necessario.

A seguir, descrevemos as etapas da metodologia. Originalmente escrita em
inglés, optamos por manter os nomes das etapas e ferramentas nessa lingua,
sugerindo versdes aproximadas para o portugués. A figura 2, abaixo, torna mais

visual a forma que as etapas dessa metodologia se conectam.
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Figura 2: Diagrama da metodologia de 101 design methods
Fonte: adaptacéo do livro (KUMAR, 2013, p.21)

Sense intent (refletir a intengéo)
Know context (conhecer o contexto)
Know people (conhecer as pessoas)
Frame insights (delinear insights)
Explore concepts (explorar conceitos)

Frame solutions (formular solucdes)

N o ok wDbdE

Realize offerings (realizar as propostas)

As trés etapas iniciais, Sense Intent, Know Context e Know People, serdo
realizadas simultaneamente, para que o mercado de segunda mao de moda no
Brasil seja devidamente compreendido, e para que seja possivel apresentar uma

intencdo de projeto coerente com o contexto e publico-alvo.

A etapa seguinte, Frame Insights, se destina a delinear os conhecimentos
compreendidos, 0 que ajudarad a delimitar o problema de projeto para a etapa
seguinte, quando os conceitos serdo explorados. Apdés isso, foi possivel fechar e
formular as solugbes para o problema, e assim, realizar as propostas desse projeto,
culminando com o posicionamento da marca, identidade visual e possivel interface

do produto gerado.
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Por fim, no subcapitulo 3.8, € mostrada uma tabela com o método de Vijay
Kumar e a distribuicdo dos objetivos especificos desse trabalho, indicando as

ferramentas que serdo utilizadas para cumprir estes objetivos.

3.1 SENSE INTENT (REFLETIR A INTENCAO)

Para refletir a intencdo apropriadamente, o livro 101 Design Methods aponta
uma série de mindsets (mentalidades) a serem seguidos. Esses mindsets seriam a
busca por uma visédo geral, as mudancas nas condi¢des atuais, o reconhecimento de
tendéncias e a reformulacdo de problemas, para assim poder formular uma intencéo
de projeto. Entre os métodos utilizados para alcancar essas “mentalidades” estdo o
Buzz Report (relatorio de “buzz” ou “atividade” mais frequente/quente no momento),
popular media scan (sondagem de midias populares, como midia impressa,
televisdo e sites de popularidade massiva, como redes sociais), delimitacdo de

fatores-chave e criagcdo de uma matriz ou tabela de tendéncias.

3.2 KNOW CONTEXT (CONHECER O CONTEXTO)

Na etapa de conhecer 0 contexto € necessario perceber as circunstancias ou
0s eventos que afetam o ambiente no qual a inovacdo pode existir. Para tal, foi
estudado o que é feito no mercado atual, assim como em setores alternativos ou em
outros contextos culturais - como uma solugdo para um mesmo problema, porém
realizado em outro pais. Também se recomenda conversas ou entrevistas com
especialistas, e foram analisados os modelos analogos da solu¢do a ser gerada,
tanto em meio fisico quanto digital, tentando compreender as propostas de valor dos

similares e como os clientes as percebem.

Ao final dessa etapa, foi possivel criar uma visdo geral do contexto atual e
futuros provaveis, assim como criar uma perspectiva das capacidades e possiveis

resultados de nosso projeto de inovagéo.
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3.3 KNOW PEOPLE (CONHECER AS PESSOAS)

Nessa etapa ocorrereu a definicdo do publico, que sdo usuarios finais e outros
stakeholders importantes nessa inovagao. O objetivo era compreender suas agdes e
interacOes no dia-a-dia, assim como perceber suas necessidades ndo atendidas. Um
objetivo importante nesse capitulo foi encontrar os insights mais relevantes em
nossas observacdes. Um insight aqui é definido como um aprendizado ou uma
revelacdo interessante que vem da observacdo do comportamento das pessoas.

Quando percebemos isso, o resultado € a pergunta "por qué?".

Além dos métodos tradicionais de pesquisa de mercado, como questionarios,
entrevistas e grupos focais, op¢cdes mais envolventes ou engajadoras poderiam ser
feitas, como conduzir pesquisas discutindo resultados com usuarios, e recolher esse
feedback para encontrar validacdo. Por fim, deve-se organizar as descobertas,
observacdes e dados de pesquisa, marcando com palavras-chave e procurando

eventuais lacunas nessa pesquisa.

3.4 FRAME INSIGHTS (DELINEAR IDEIAS)

Dos insights encontrados, foi necessario encontrar padrdes e criar estruturas
para sustentar a ideia de inovacgéo. As principais funcdes nesse momento foram as
de tracar perfil das partes interessadas, mapear o fluxo de como o valor se transmite
na rede de produtores, consumidores, fornecedores e outros stakeholders, mapear
as experiéncias do usuario final e por fim, utilizar esses padrdes encontrados,

resumir as ideias e traduzir em estruturas e guias para a geracao de conceitos.

3.5 EXPLORE CONCEPTS (EXPLORAR CONCEITOS)

A partir da estrutura e dos padrdes encontrados podemos gerar alternativas
para esse problema de projeto. Aléem do brainstorm inicial de ideias, as propostas
foram debatidas e recombinadas sempre que necessario, pensando em hipoteses, e
definindo as propostas de valor, baseadas nos insights percebidos.
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Alguns prototipos ja poderiam surgir nessa etapa, para serem avaliados por
usuarios. Isso poderia ser extremamente interessante para validacdo do naming, por
exemplo, ou para checar se um conceito imaginado vai de encontro as expectativas

dos stakeholders.

3.6 FRAME SOLUTIONS (FORMULAR SOLUCOES)

Nessa etapa, para formular as solucbes foram comparadas as propostas
geradas na etapa anterior, combinando alternativas se necessario, incForam
pensados e definidos os servicos complementares, e as ferramentas que seriam

utilizadas, buscando chegar na melhor solucéo possivel.

3.7 REALIZE OFFERINGS (REALIZAR AS PROPOSTAS)

Nessa etapa, com a solucdo escolhida, foram gerados prototipos. Foram
definidas as estratégias para o lancamento do sistema produto-servico,
determinando posicionamento no mercado, plataformas, parceiros e planos de

negocio.

Contudo, a Unica parte que nao foi plenamente desenvolvida nesse trabalho
foi a parte final da metodologia de Vijay Kumar (2013), que é a etapa de desenvolver
iniciativas - recolher recursos, criar orcamentos, contratar equipe e criar planos para
o lancamento. Essa adaptacgao criou planos para o lancamento, mas o foco principal
foi a geracdo do modelo de negocio, com o0 posicionamento da marca, haming e

branding, definicdes de conceito visual e possiveis solu¢des de interface.

3.8 COMPARACAO: METODOLOGIA, OBJETIVOS ESPECIFICOS E
FERRAMENTAS

Na tabela abaixo poderemos observar a distribuicdo das etapas da
metodologia de Vijay Kumar, comparando com os objetivos especificos que foram

contemplados em cada etapa e as ferramentas utilizadas para isto.



Etapa da Metodologia

Sense Intent

Know Context

Know People

Frame Insights

Explore Concepts

Frame Solutions

Realize Offerings

Objetivos especificos

contemplados

Investigar o mercado de moda de

segunda mao no Brasil;

Levantar tendéncias atuais como

economia colaborativa,

ressignificagéo de objetos utilizados

e consumo sustentavel;

Estudar modelos de negdcios no
mercado de moda de seminovos

em outros contextos culturais;

Investigar o mercado de moda de

segunda mao no Brasil;

(Servir como ponte entre os

primeiros objetivos e 0s proximos)

Definir os conceitos de branding e
design estratégico, assim como as
diretrizes essenciais para o
direcionamento a inovacéo e
construcdo de valor para novos

negoécios;

Elencar os requisitos projetuais

para o desenvolvimento do conceito

de um produto-servico inovador e

diferenciado no mercado proposto;

Projetar o conceito de negécio do
produto-servico, assim como a sua

identidade grafico visual, a partir
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Ferramentas utilizadas

Buzz Report

Key Facts

Pesquisas académicas
Pesquisas em redes sociais
e blogs

Analogous Models

Estudo de cenarios

Personas
Pesquisas em redes sociais

e blogs

Resumir descobertas
Criar estruturas para a

geracéo de conceitos

Geracao de alternativas
Consultas com
stakeholders

Selec¢édo da alternativa

Startup Branding:
posicionamento da marca,

identidade nominativa,
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dos conceitos de branding e design identidade visual e pontos

estratégico. de contato

Tabela 1: Comparagdo da metodologia e objetivos especificos
Fonte: elaborado pela autora

Nas etapas Frame Solutions e Realize Offerings, para elaborar o branding, foi
utilizada uma metodologia especifica voltada para identidade de marcas de startups
e novos negocios na Web. Essa metodologia foi criada por Martins (2012) e se
divide em quatro partes: o posicionamento de marca, a identidade nominativa
(naming), a identidade visual e os pontos de contato - as primeias aplicacdes dessa

marca e como isso interage com o publico.
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4 DESENVOLVIMENTO

O presente capitulo mostra o desenvolvimento alcancado com as etapas

realizadas de acordo com a metodologia descrita no capitulo anterior.

4.1 SENSE INTENT (REFLETINDO A INTENCAO)

Conforme mencionando no subcapitulo 3.1 da metodologia, o0 objetivo do
Sense Intent é sumarizar a intencdo desse projeto de inovacdo. Para poder
apresentar essa visdo geral ou intencdo foram realizados dois métodos: o Buzz

Report e os Key Facts, apresentados a sequir.

4.1.1 Buzz Report

A proposta de um Buzz Report € apresentar uma visao geral do que esta
sendo mais comentado pelas pessoas em relacdo a um assunto especifico. Essa
pesquisa pode ser feita informalmente, utilizando-se de filtros em redes sociais ou
através de ferramentas especializadas, como o SocialMention'*. A pesquisa foi
realizada principalmente através do contato direto com pessoas, através de grupos
de moda em redes sociais, € em pesquisas nas redes Twitter e Facebook, assim
como nos mecanismos de busca Google, Yahoo e Bing. Desconsideramos o
SocialMention por ndo apresentar dados suficientemente relevantes para a regido

desejada (Brasil).

As impressdes gerais, juntando os tweets e resultados de busca no
Facebook, foram de que existe cada vez mais grupos (assim como grupos cada vez
maiores) de pessoas se organizando para criar bazares ou brechds temporarios com
amigos e conhecidos. Juntamente com reclamagdes sobre “estilo x falta de
dinheiro”, os resultados apontavam também como algumas pessoas conseguiram

criar visuais incriveis ou diferenciados com seus achados de segunda mao.

 Ferramenta de busca de midias sociais e contetido gerado por usuarios, em tempo real. Disponivel
em <http://www.socialmention.com/> Acesso em: 2 nov. 2016
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No fluxo do Twitter, chamou a atencdo uma reportagem®™ sobre o
dono/fundador da IKEA, ao informar que ele compra apenas roupas de segunda-
mao e indicando outras medidas que ele considera mais sustentaveis e socialmente

responsaveis, como forma de dar um bom exemplo.

Outro tweet extremamente relevante era da conta 99jobs, divulgando em uma
matéria’® de seu blog um trabalho recente feito por duas brasileiras, que serve para
troca e venda de itens - ndo necessariamente de moda, mas aparenta ser uma ideia
excelente para o mercado de usados. O aplicativo para celular, chamado Tradr,
combina pessoas que estejam proximas geograficamente e mostra os itens de uma
e de outra, para que possam ver se tem gostos em comum e itens que queiram
comprar/trocar. O trabalho foi desenvolvido em parceria com a Universidade de
Harvard e foi premiado como extremamente inovador. O aplicativo sera estudado na

etapa Know Context, nos modelos analogos.

Em marco de 2016, uma reportagem da coluna social da Zero Hora'’
comentava sobre o proximo encontro do Brick/Breché do Desapego, um evento ja
presente ha alguns anos na capital gaiucha. Além de promover a venda de pecas
usadas (e algumas novas, feitas por artesdos independentes ou lojas recém-
criadas), também conta com algumas programacdes culturais como musica ao vivo e

consultoria de moda. Essa edi¢cdo contara também com lojas da vizinhanca.

Procurando mais sobre o “brechd do Desapego” chegamos a uma reportagem
do site Catraca Livre®®, que indicou mais dois eventos do tipo bazar/breché naquele
final de semana, em Porto Alegre: o Mega Bazar #8, no bairro Moinho de Ventos, e
o Café com Bazar Zona Sul Don Valente, na Zona Sul da cidade.

Sendo possivel entrar em contato com tantos eventos, conseguimos elencar
pelo menos 3 eventos grandes que iriam acontecer no inicio de abril de 2016 —
época em que foi realizado o Buzz Report, — para promover a venda de roupas

usadas: o Mercado Vintage (2.2mil interessados e 1.4mil que marcaram como

> A reportagem esta disponivel em
<http://brasil.elpais.com/brasil/2016/03/10/economia/1457598588 783783.html>

' A matéria esta disponivel em: <http://goo.gl/keWXrx>

" A matéria esta disponivel no link a seguir: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/opiniao/colunistas/fernanda-
pandolfi/noticia/2016/03/brecho-de-desapegos-promove-festa-de-rua-com-a-vizinhanca-da-miguel-
tostes-5598719.html>

'8 O link dessa matéria esta a seguir: <https://catracalivre.com.br/porto-alegre/agenda/gratis/bazares-
e-brechos-para-praticar-o-consumo-consciente/>
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"compareci a este evento")'®, a Virada Sustentavel 2016 (evento de trés dias com
uma série de acbes para promover a sustentabilidade na cidade)® e o bazar da
Associacdo de Cultura Japonesa de Porto Alegre?!, que além dos bazares de itens
orientais, conta também com artesanato tradicional nipbnico e comida tipica a
venda. Sabemos que muitos eventos sdo privados ou divulgados para pequenos

grupos, e por isso Nao constam nessa pesquisa.

O Buzz Report também nos permitiu encontrar mais alguns modelos analogos
ao servico que esse projeto pretende desenvolver. Esses similares incluem o
Desapego.com.br, uma plataforma para revenda focada em itens de moda, na qual
cada usuario pode disponibilizar liviemente seus itens para venda, e o Retroca®?, um
brechd virtual dedicado apenas a roupas infantis. Nesse site, o0s
usuarios/vendedores enviam suas pecas, a equipe da empresa as recebe e avalia,
fazendo o pagamento, e disponibiliza a venda apenas as melhores roupas infantis
(até 12 anos) no site. Existe o cuidado de que tudo esteja em estado quase perfeito,
especialmente se for “de marca”. Um desses exemplos sera avaliado no item

modelos analogos, no capitulo Know Context.

O Buzz Report revelou mais ainda matérias sobre usados de luxo®, um
revendedor de roupas para brechés chamado Alternativa Moda?*, e um grande fluxo
de matérias comentando sobre a mudanca de mentalidade em relacdo a roupas de
brechds (Revista Donna/ZH?*, blog Contemporanea Brasil?®, Universidade do Rio
Branco?’), dando dicas de como encontrar bons brechés ou mais formas de
consumo sustentavel (blog Quase Novo?®) e também de como vender bem em seu

breché virtual (plataforma de vendas Tanlup®).

Dlsponlvel em <https://www.facebook.com/events/1034107606627702/>

Descngao da programacéo do evento em <http://viradasustentavel.com/vs2016/poa/programa/>

Evento disponivel em <https://www.facebook.com/events/1073502996024451/>

Dlspomvel em <http://www.retroca.com.br/> Acesso em: 2 nov. 2016

® Matéria do jornal Gazeta do Povo, em <http://www.gazetadopovo.com.br/viver-bem/moda-e-
beleza/um—roteiro—de—brechos-de—luxo—em-curitiba-e-sao—paulo/>
* Alternativa Moda é um site que um site que vende lotes de roupas seminovas para revenda,
geralmente tem brechds como seu publico-alvo. Disponivel em <http://www.alternativamoda.com.br>

Dlspomvel em <http://revistadonna.clicrbs.com.br/moda/brechos-ganham-o-mercado/>

Em <http://contemporaneabrasil.com.br/o-reaproveitamento-na-moda-com-os-brechos/>

"No blog Reverso Online da Universidade do Rio Branco, disponivel em
<http Ilwww3.ufrb.edu.br/reverso/2015/05/12/pecas-de-brecho-formam-a-moda-sustentavel-e-inovam-
o- guarda-roupa-sem-gastar-muito/>

Dlsponlvel em <https://quasenovo.wordpress.com>

° O contelido esta disponivel em <http://blog.tanlup.com/moda-de-brecho/>
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Além do Buzz, também realizamos uma rapida pesquisa in loco. Porto Alegre
contava com pelo menos 1162 brechds em 2012 (SEBRAE-RS, 2015), e dentro do
bairro Higiendpolis foram encontrados apenas dois estabelecimentos dedicados a
venda de roupas seminovas. Esse bairro foi escolhido ndo por ser famoso pela
quantidade de brechés (caso dos bairros Bom Fim, Farroupilha e Cidade Baixa),
mas pela simples proximidade e desconhecimento a respeito de lojas de segunda-

mao nas redondezas.

O primeiro estabelecimento foi o Nana Banana, um breché infantil que foi
inaugurado recentemente (7 de marco) na Rua Luzitana, 81. Em uma conversa
informal com a dona da loja, foi possivel perceber que o negdcio de nicho deu certo.
De acordo com ela, apesar de ser novo no local, as vendas estdo sendo muito acima
do esperado. A lojista enfatizou que, por criangcas crescerem rapido, acabam
utilizando pouco suas roupas, e precisam sempre ter novos itens. Nisso 0s pais
veem oportunidade de “desovar” as pecas que nao serdo utilizadas pelas suas
criancas, e de adquirir itens praticamente novos, muitas vezes de marca, por pregos
muito abaixo do mercado. Ela conta que recebe tanto pecas vendidas/consignadas
dos pais quanto consegue sobras de lojas e das marcas, e ressalta que a maior
parte dos pais prefere utilizar o valor recebido pelos itens entregues em pecas do

préprio brecho.

O segundo estabelecimento pesquisado foi um Brech6é Beneficente em prol
de uma sociedade espirita local. O evento foi organizando um brech6é onde
funcionava uma antiga padaria local, e se realizou no dia 9 de abril. Os
organizadores estava se preparando para repetir edicdes desse bazar novamente na
segunda semana dos meses de maio e junho. Ficamos sabendo que a pratica de
brechOs beneficentes € comum a igrejas e outras associacdes religiosas, e atrai
muitas pessoas por dois motivos principais: 0 preco dos itens a venda costuma ser
muito baixo, e pelo menos parte do valor arrecadado costuma ser destinado a

familias carentes apoiadas por essas comunidades.
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4.1.2 Key Facts (Fatores Chave)

Delimitar os fatores principais € essencial para compreender um contexto ou
situacdo, e a abordagem estruturada de Vijay Kumar indica isso através da pesquisa
e agrupamento desses fatores, chamados aqui de Key Facts. Esses sé&o blocos

concisos de informacéo de fontes confidveis que indicam o estado de um assunto.

Os fatores-chave costumam ser de natureza estatistica, ou opinides de
experts sumarizadas em declaracdes simples e diretas. Agregar varias porcdes de
informacdes na forma de Key Facts ajuda a criar uma boa analise racional para sua

intencao inicial de inovacao (KUMAR, 2013).

Key Facts também acabam sendo bons pontos de partida, indicando onde
podemos pesquisar informacdes adicionais. Seguem entdo os fatores-chave que
encontramos sobre o0s principais temas desse trabalho: inovagédo/economia

colaborativa, mercado de moda no Brasil, e 0 mercado de segunda mao.

4.1.2.1 Key Facts sobre o mercado de moda no Brasil

e O Brasil € 0 4° em desempenho econémico no varejo da moda mundial
(TEXTILIA, 2011)

e O mercado de moda € o segundo maior empregador do pais (ABIT, 2011
apud FERNANDEZ, 2014)

4.1.2.2 Key Facts sobre o mercado de segunda méao

e As crises na economia movimentam o setor de usados (tanto em moda
guanto em outros setores) (GLOBO, 2015)

e O numero de brechés no Brasil cresceu de 10,8 mil em 2013 para 13,2 mil em
2015 (um aumento de 23%) (SEBRAE, 2015)

e A compra em brechés de roupas esta se tornando atitude consciente de moda
(VIALLI, 2010, CAPELLO, 2009)



40

4.1.2.3 Key Facts sobre a economia atual e inovacoes

e A economia colaborativa € a principal tendéncia econémica do século 21
(GONSALEZ, 2015)

e O aumento do consumo online (aumento das transa¢des comerciais utilizando
a Internet) esta entre as principais mudancas no perfil de consumo geral da
populacao brasileira (VENTURA, 2010)

4.1.3 Intent Statement (Declaracao de Intencéao)

Um Intent Statement serve como forma de definir e apresentar a intengcéo do
projeto. Serve como uma sintese, baseada nas etapas de pesquisa realizadas - no

caso dessa pesquisa, 0 Buzz Report, as entrevistas in loco e os Key Facts.

A metodologia de Vijay Kumar (2013) separa esse statement em cinco partes:
a primeira mostrando as principais consideracfes encontradas nas etapas
anteriores, a segunda elencando as oportunidades de inovacao (limitacdes,
intencdes e aspiracbes), a terceira sumarizando o ponto de vista, a quarta
delimitando a intencéo inicial e a quinta e ultima etapa declarando essa intencéo, em

tépicos.

4.1.3.1 Considerag¢fes encontradas nos métodos

Através dos métodos aplicados anteriormente foi possivel identificar
tendéncias e uma possibilidade inovacéo relacionada a compra e venda de itens de

moda de segunda méao.
4.1.3.2 Oportunidades de inovacao
Limitagdes — Quais séo as restricdes?

e Os fatores indicam que a solucdo devera ser pelo menos parcialmente
online/digital (podendo ser um aplicativo que envolva entregar os itens em um

ponto de coleta fisico, por exemplo)
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e A solucdo precisa envolver formas de filtrar os resultados de vestuario,
principalmente levando localizacdo do produto e atributos (tamanho, cor,

marca) em consideracao
Intencdes — Quais devem ser 0s objetivos?

e Promover a circulacao dos itens de moda
¢ Incentivar o desapego
e Permitir o fortalecimento dos brechés

e Reforcar valor da moda como expressao pessoal
Aspirac6es — O que sera interessante de oferecer?

e Curadoria dos itens a venda, separando por estilos

e Conteudo digital relacionado a moda

4.1.3.3 Ponto de vista

A presente intencdo de inovacéo busca criar uma nova experiéncia na compra
de artigos de moda, ressignificando o valor dos itens de segunda méao e promovendo
uma mudanca de mentalidade a longo prazo, na qual mais e mais pessoas poderéao
fazer suas roupas circularem sem que haja conceitos ruins atribuidos pelo simples
fato de os itens serem usados. Os usuarios do sistema poderdo assim se sentirem
mais livres para se expressar através da vestimenta, sem que tenham que gastar

mais por isso.

4.1.3.4 Delimite a intencdo de inovacao inicial

Quem é o cliente? Pessoas que buscam itens de moda e estdo abertos a
op¢cOes que fujam das lojas de departamentos convencionais, e pessoas que

gueiram desapegar de seus itens.

Quais sdo suas necessidades? Encontrar as pecas desejadas com

facilidade, e vender itens sem complicacdes.
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Quais as oportunidades? Atingir um publico maior sem ter o estigma de
"coisa de brechs", e oferecer mais produtos através da parceria com lojas de

segunda mao.

Quais sdo os novos valores a serem criados? Desapego, escolhas

conscientes de moda e economia colaborativa.

Quais séo os riscos? Nao se diferenciar o suficiente dos concorrentes.

4.1.3.5 Declare a intencdo de inovacao

e Oferecer uma nova experiéncia na compra de artigos de moda através do

sistema produto-servico (total ou parcialmente) online

e Trazer novo significado para itens de segunda mao e consciéncia dos

beneficios que esses itens carregam como um todo

¢ Incentivar o uso das vestimentas como expressao pessoal, sem comprometer

seu orcamento pessoal

e Promover uma mudanca de mentalidade a longo prazo, permitindo que as
pessoas facam suas roupas circularem sem preconceitos pelo fato de os itens

serem usados.

4.2 KNOW CONTEXT (CONHECENDO O CONTEXTO)

Nessa etapa, além da pesquisa académica, utilizaremos o meétodo de
Modelos Analogos buscando reconhecimento do contexto no qual direcionamos
nossa proposta de inovacédo. Vijay Kumar (2013) destaca que é importante descobrir
se alguma regulamentagdo ou politica de governo afeta a proposta do projeto, de
forma a “perceber o que esta transformando nosso contexto de inovacao, incluindo
sociedade, ambiente, industria, tecnologia, negdcios, cultura, politica e economia”
(KUMAR, 2013, p24, traducao nossa).
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Ao final deste capitulo, apds as andlises realizadas, sera possivel delimitar

melhor, de forma geral, o contexto no qual a inovagéo esta inserida.

4.2.1 Analogous models

Os modelos analogos servem como forma de comparar sistemas similares,
buscando entender o que traz sucesso ou fracasso, buscando entender o que deve
ser repetido ou evitado. Olhar para fora do projeto e ver como contextos similares
funcionam pode trazer novos insights (KUMAR, 2013). No contexto da inovagao que

esse trabalho busca propor, os modelos analogos irdo apresentar solucdes online.

Os itens a serem comparados nos sistemas de vendas online incluem a
interface (no caso, a facilidade da navegacao no sistema, filtragem de resultados e
visual), o apelo para o publico e a sustentabilidade financeira dessas opcdes. Os
sistemas a serem comparados sao o Mercado Livre, a OLX, o Enjoei, o Retroca, o
grupo de Facebook Lolita Sales Brasil, o site Lacemarket, o aplicativo Depop e o

aplicativo Tradr.

Os dois primeiros sistemas analogos, Mercado Livre e OLX, séo plataformas
tradicionais de vendas pela internet. Nelas, qualquer usuario que se cadastrar pode
criar sua “loja” e disponibilizar quaisquer produtos para a venda gratuitamente,
desde que seguindo algumas regras. Anunciantes que oferecem determinado tipo de
produtos (carros e motos, por exemplo) s6 podem fazer até 5 anuncios (no Mercado
Livre) ou 2 anuncios (no OLX) deste tipo, ou estardo sujeitos a pagarem taxas (uma
comissao para a respectiva plataforma). Enquanto o OLX trabalha com pacotes de
anuncios (um vendedor paga um valor por um numero de anuncios que pode fazer
na plataforma), o Mercado Livre cobra apenas comissdes pelos itens vendidos™
(10% do valor do item, se 0 anuncio ficar online por tempo indefinido, e 16% caso o

vendedor queira oferecer a possibilidade de parcelar a compra).

%0 Informacao disponivel em < http://contato.mercadolivre.com.br/ajuda/tarifas-e-faturamento_1472>
Acesso em: 2 nov. 2016



44

Um exemplo das telas iniciais destes sites, ja mostrando a diferenca de
abordagem (um separando por categorias e 0 outro priorizando a localizacao),

encontra-se na figura 3:

Figura 3: Tela principal dos sites Mercado Livre e OLX
Fonte: elaborado pela autora

No Mercado Livre, os produtos podem ser filtrados através de palavras-chave,
tamanho, cor, marca e localizagcdo, com algumas categorias extra criadas pelo site.
Ja4 no OLX o principal fator é a localizacdo (que redireciona o usuario para uma
pagina s6 com resultados do estado brasileiro escolhido), com algumas categorias
bastante abrangentes. O filtro de palavras-chave € um pouco ineficiente, sé exibindo
resultados que incluam todas as palavras digitadas, e ainda assim nem todos esses

resultados séo exibidos, mesmo que o usuario remova o filtro de localizacao.

Outra diferenca grande séao os sistemas de reputacdo: o Mercado Livre tem
uma classificacdo do usuério como vendedor e como comprador, e Usuarios com
qualificagéo ruim podem ser impedidos de continuar usando o site. O OLX, contudo,
se possui um sistema de reputacdo, ndo demonstra isso na sua interface. O site
exibe dados pessoais do vendedor (como telefone, cidade, bairro e CEP), o que
pode sugerir aos usuarios entrar em contato com o vendedor fora da plataforma (o
gue o Mercado Livre impede de acontecer). Isso ocorre porque, enquanto o Mercado
Livre atua como um intermediario, inclusive recebendo pagamentos, por exemplo, o
OLX se limita a servir como “classificados”, sem se responsabilizar pelas transacdes

realizadas.
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Os préximos sistemas analogos a serem comparados sdo o Enjoei®** e o
Retroca®. Essas duas plataformas s&o direcionadas ao publico que procura itens de
moda. Enquanto o Retroca permite apenas itens de vestuario, o Enjoei tem um

espaco para itens de decoracdo e eletronicos. Os sites mencionados podem ser

vistos na figura 4:

aniversario ao R

8%OFF

Figura 4: Tela principal dos sites Enjoei e Retroca
Fonte: elaborado pela autora

O Enjoei se parece com as plataformas de venda ja descritas, na qual o
usuario se cadastra, cria a sua “loja” e anuncia seus produtos, colocando fotos e
escolhendo o preco pelo qual deseja vender. J& o Retroca, que é especializado em
moda para bebés e criancas, funciona com um sistema de curadoria: o vendedor
envia as pecas diretamente para o escritério do Retroca, que ira avaliar o estado de
cada item, higienizar, pagar o vendedor, disponibilizar as melhores pecas no site e
doar o restante. Esse processo ndo garante quanto o vendedor ira receber pelos
seus itens, mas acaba sendo mais vantajoso para quem compra, uma vez que as
pecas todas tém sua qualidade garantida (sendo novas, em estado excelente ou
com defeitos minimos) terdo suas marcas assinaladas e tamanho de acordo com o
descrito. Outra vantagem nesse caso também é o frete, que pode ser pago de uma

Unica vez, ja que todas as pecas vém do mesmo local.

O Enjoei conta com dois sistemas para curadoria: um deles, chamado ponta-
a-ponta, recebe todos os itens do cliente, avalia, precifica e coloca no site, doando
as pecas restantes, de forma muito semelhante ao Retroca (mas sem a limitagcédo de

st Disponivel em <http://enjoei.com.br/> Acesso em: 2 nov. 16
s Disponivel em <http://retroca.com.br/> Acesso em: 2 nov. 16
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serem roupas infantis). O outro sistema de curadoria envolve a busca pelas diversas
“lojinhas” dos clientes, destacando em uma segéo do site (o Enjuland®?®) as lojas com

itens mais interessantes, ou que estdo sendo mais acessadas ou acompanhadas.

Ambos os sistemas possuem filtros de palavras-chave, tamanho, género,
preco, cor, condicdo/estado do item e marca. Contudo, enquanto o Enjoei permite
que o0 usudrio siga/acompanhe um item que deseja, por tempo indeterminado, o
Retroca ndo permite que os itens figuem no “carrinho de compras” (quando o
usuario seleciona itens que deseja comprar, mas sem efetuar a compra/pagamento)

por mais de meia hora.

Selecionamos mais dois sistemas analogos para comparacdo baseados em
um mercado de nicho especifico chamado Lolita, uma subcultura criada em torno de
um estilo de moda jovem japonesa. Os sistemas sdo uma plataforma online,

Lacemarket® e o grupo Lolita Sales Brasil*®

no Facebook. Ambos sdo sistemas que
restringem a venda de itens somente ao que pode ser utilizado com essa moda

especifica. Imagens dos dois sistemas estdo na figura 5:

Figura 5: Tela principal do site Lacemarket e grupo Lolita Sales Brasil
Fonte: elaborado pela autora

Ambos os sistemas sao gratuitos - o Lolita Sales Brasil por estar dentro do

Facebook, e o Lacemarket por ser desenvolvido por um time de voluntarios,

% Disponivel em < www.enjoei.com.br/enjuland> Acesso em: 2 nov. 2016
s Disponivel em <http://lacemarket.us/> Acesso em: 2 nov. 2016
% Disponivel em <https://www.facebook.com/groups/lolitasalesbr/> Acesso em: 2 nov. 2016
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contando com andncios para sustentar o custo de manutencdo do site. O
Lacemarket € uma das plataformas mais utilizadas por seguidores da moda lolita do
mundo ocidental, enquanto o grupo Lolita Sales € o maior nesse segmento no Brasil.
As principais vantagens do Lacemarket, nesse caso, sdo os filtros da plataforma:
existe uma listra de atributos (palavras-chave, tamanho, cor, preco, marca, tipo de
peca regido) na barra lateral esquerda do site, e uma lista de itens mais recentes

adicionados ao sistema em toda a navegacao do site.

J& o grupo Lolita Sales Brasil se adapta as limitacbes do Facebook: ndo
sendo possivel criar filtros, as moderadoras se encarregaram de criar albuns de
fotos para separar as categorias de pecas (saias, vestidos, blusas, sapatos, e assim
por diante), com cada item a venda podendo ter somente uma foto em cada album.
Isso evita que as vendas se percam no grupo, uma vez que o sistema de busca do
Facebook ndo é muito eficiente com palavras-chave relacionadas a fotos. As
moderadoras desse grupo optaram por ndo adotar o sistema de vendas do

Facebook, que ndo permitia a categorizacao utilizada (albuns para os tipos de itens).

Apesar das aparentes desvantagens do grupo na rede social, o Lolita Sales
Brasil é bastante utilizado (mais de 10 mil membros) pela sua praticidade, estando
na rede social mais popular, e pelo seu sistema de reputacédo - qualquer problema
gue ocorre com a venda, vindo a publico, se torna de conhecimento dos amigos das

pessoas envolvidas, mesmo que estes amigos ndo estejam participando do grupo.

O Lacemarket se destaca principalmente pela organizacédo dos itens a venda,
e € construido e melhorado atravées de sugestdes da sua comunidade de usuéarios. O
sistema de reputacao fica dentro da plataforma e é extremamente direto. Ambos 0s
sistemas contam com a possibilidade de se enviar mensagens privadas aos
vendedores, caso 0 usuario queira tirar duavidas ou fazer uma oferta. Os dois
sistemas sao ideais para serem acessados por um computador, mas o Lacemarket

nao esta adaptado para dispositivos moveis.

Por fim, os ultimos modelos analogos para serem comparados Sao 0sS

aplicativos Depop e o Tradr. Ambos aplicativos sé@o para celulares Android e iPhone,



48

e 0 objetivo de ambos € permitir a compra e a venda de itens no geral, sem

restricbes. A figura 6 mostra as telas iniciais dos dois aplicativos:

9:42 AM - '

tradr

EEVIliAGE

Figura 6: Tela principal dos aplicativos Depop e Tradr
Fonte: elaborado pela autora

7

O principal diferencial do Tradr € o funcionamento: baseado na posi¢ao
geografica, o aplicativo sugere itens vendidos pelas pessoas que estejam proximas
do usuario, e aprende os gostos do usuario dependendo do que ele salva ou
descarta - parecido com um famoso aplicativo de paquera, como mencionado em
uma reportagem anteriormente®. Permitindo a comunicacdo privada entre os
usuarios, o Tradr também permite que usuarios troquem seus itens, ao invés de sb
permitir compra e venda, jA que todas as negociacdes sdo feitas por mensagem,
sem um sistema de pagamentos proprio. O sistema ainda ndo tem forma de
monetizagéo®’.

%A reportagem mencionada nesse trabalho esté disponivel em: <http://goo.gl/keWXrx> Acesso em: 2
nov. 2016

%" A matéria que esclareceu isso encontra-se em <http://goo.gl/eObXdz> Acesso em: 2 nov. 2016
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O Depop segue na direcao oposta - € um aplicativo para compra e venda de

1% e taxas cobradas sobre os itens vendidos.

itens, com pagamentos feitos via Paypa
Contudo, ele funciona um pouco mais como uma rede social, na qual os usuarios
podem seguir uns aos outros e seguir lojas, para receber novidades e produtos
relacionados aos itens que foram comprados. Considerando que o aplicativo
diferencia lojas de usuarios, muitas marcas independentes estdo usando a
plataforma para se tornarem conhecidas e como canal adicional de venda®. Esse
aspecto de valorizacdo das marcas € o que tem diferenciado o Depop na Europa e
Ameérica do Norte em relacido a seus outros concorrentes de “brechés” ou vendas de

usados.

4.2.2 Estudos de Cenarios

Este capitulo apresenta dois cenarios diferentes, mas ainda assim com uma
grande relacdo ao projeto de inovacdo. Ndo se tratam de modelos analogos,
justamente porque seu foco ndo € o meio digital. O primeiro cenario conta sobre os
brechds brasileiros - todos lojas fisicas - e explica um pouco dos diferentes tipos de
loja e a relacédo desses estilos com os compradores. Ja 0 segundo cenario aborda o
contexto cultural japonés, onde a economia de usados estd mais madura e é
possivel encontrar lojas fisicas de segunda méao de todo tipo de coisas - inclusive

roupas.

4.2.2.1 Brechos (lojas fisicas)

Os brech6s a serem comparados aqui sdo somente as lojas fisicas. Serdo
consultados trabalhos académicos que tratem desses brechds, assim como um

pouco da experiéncia in loco que a autora desse trabalho teve.

O primeiro estudo académico pesquisado, de Ligia Kras (RICARDO, 2006)

traduz a realidade da maioria dos brechos: por serem focados em vender roupa

% Sistema de pagamentos online via cartdo de crédito. Disponivel em < https://www.paypal.com>
Acesso em: 2 nov. 2016

% Como comentado nesta reportagem do TechCruch sobre o Depop e seus competidores:
<https://techcrunch.com/2013/10/16/social-shopping-app-depop-bags-1m-seed-from-italian-fashion-
focused-investors-red-circle-luca-marzotto/> Acesso em: 2 nov. 2016
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barata, ndo h& a preocupacao de apresentacdo das pecas, ha pouco cuidado com a
limpeza, as roupas podem estar em caixas de papeldao no chdo ou em cabides, de
forma espalhada, até mesmo na porta da loja. Sao roupas sem classificacdo de cor,
marcas ou estilo, apenas divisdo entre camisas, vestidos, calcas, sapatos, casacos
ou acessorios. Esse tipo de local € o que costuma espalhar a ideia “tabu” de roupa

usada, como Ligia comentou em sua etnografia nos brechds da capital gaucha.

Contudo, Ricardo (2006) aponta que esse nao é o Unico tipo de
estabelecimento para venda de usados: outros brechds sdo especializados em
roupas de época ou vintage, oferecendo pecas originais com 20, 30, 50 anos de uso
ou mais, e brechds de luxo, que se dedicam a comprar e vender apenas itens de
marcas famosas. Bittencourt (2013) faz uma separagcédo um pouco diferente sobre os
brechés: Brechds-para-todos, locais que selecionam as pecas buscando diversidade
de publicos e singularidade em cada item, como os que vendem classicos ou pecas
originais interessantes; Brechds-para-muitos, locais que, ao invés de fazer uma
doacdo para pessoas que necessitem das pecas, criam bazares com valores
extremamente acessiveis, prestando um servico a essa populacdo necessitada e
permitindo que esses consumidores possam fazer suas escolhas; e por fim,
Brechos-para-poucos, locais que oferecem exclusividade e autenticidade através da
selecdo criteriosa de pecas de marca, como mencionado por Ricardo, ou através da

venda (ou aluguel) de roupas de época, exclusivas.

Em relacdo ao visual geral dos brechds, a pesquisa de Valentina Bittencourt
(2013), realizada sete anos apds a de Ligia Kras, demonstra um ambiente um pouco

mais otimista, apesar de ainda com a aparéncia “cheia”

Talvez a impressdo mais marcante ao entrar em um brechd é de que ha um
volume excessivo de pecas expostas: a grande maioria dos locais parece menor do
que o adequado para comportar o acervo. Ha pouco espago para manusear as
roupas nas araras e entre elas; cabides pendurados nas paredes internas e externas
dao destaque algumas pecas (em geral casacos e vestidos) ao invés do uso de
manequins, que sao pouco frequentes e concentrados nas vitrines, muitas vezes
substituidas por expositores na calcada. O mobiliario é arranjado de forma a

comportar uma grande quantidade de mercadorias.
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Como caracteristica geral, Valentina (2013) ressalta que esses
estabelecimentos de venda de roupas usadas nédo trabalham com uma nocao de
colecdo, o que ocorre quando um grupo de pecas é concebido para que faca sentido
como um todo, através de uma paleta de cores, texturas, tecidos ou materiais
especificos. Apesar disso, ela comenta que os brechds-para-todos tendem a ser
criteriosos em sua selecédo de pecas para a venda: os vendedores evitam tecidos
sintéticos ou itens facilmente encontrados em lojas populares, de baixo custo, para
nao passar a impressao de aquele breché trabalha com qualquer coisa. Existe uma
predilecdo por fibras naturais e itens que tenham mais durabilidade ou
caracteristicas unicas, e pegas que sejam consideradas classicas “s&o venda certa”.
(BITTENCOURT, 2013)

Um fator interessante sobre os brechds de luxo e os de pecas vintage € a
guestao da histéria das pecas. Entrevistando donas de brechds de luxo na Zona Sul
do Rio de Janeiro, Cecilia Soares (2014, p.9) percebeu, que além de as pecas terem
valores mais em conta do que se compradas diretamente das lojas de grife, existem
“chances de aderir ao bom gosto, a pegas unicas ou vindas com uma aura especial:
‘Essa era da Fernanda Lima’ ou ‘da Camila Pitanga™, comentando sobre atrizes
cariocas gue revendiam seus itens preciosos para brechds. Ao comprar essas
pecas, esse tipo de consumidor recebe uma vantagem simbolica, de adquirir algo
pertencente a alguma mulher que simbolize sofisticacdo, bom gosto e tendéncia
(SOARES, 2014).

Por fim, outro fator que leva consumidores a preferirem brechds fisicos é o
fator material: considerando que roupas séo elementos fisicos, tateis, que envolvem
0 corpo, muito do encanto de comprar roupas, como acontece em lojas normais,
ocorre pela possibilidade de tocar em uma peca, sentir a textura, experimentar no
COrpo ou ver como compor um visual com esse item. Essa é uma das pouquissimas

coisas que um brechd virtual ndo consegue satisfazer.
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4.2.2.2 Analise em outro contexto cultural: mercado de usados e usados de moda no

Japéao

Em um mercado mais maduro, podemos ver que a realidade dos produtos
usados € um tanto diferente. Considerado um dos maiores polos de tecnologia e
moda, o Japdo também tem a cultura de diversas lojas dedicadas a comprar e
revender itens que foram pouco usados - principalmente eletrénicos (como celulares
e videogames), impressos (livros, revistas e mangas), instrumentos musicais, roupas
e brinquedos/colecionaveis. Uma das maiores redes de lojas de segunda mao, a
Book Off, vende itens dos primeiros dois tipos mencionados, e ja abriu mais de 900
lojas fisicas, incluindo 13 fora do Japdo (BOOK OFF COMPANY..., 2014). Algumas
unidades da Book Off*° incluem também uma secéo de roupas usadas, geralmente

com pre¢os muito baixos, e instrumentos musicais em excelente estado.

Contudo, nem todos os brechds fisicos por la sdo tdo abrangentes: a rede
Mandarake € especializada em artigos relacionados a Anime e Manga
(MANDARAKE STORE..., 20??), contando ndo s6 com videos e revistas, mas
também itens de colecionador, como miniaturas, bonecos ou figuras de acdo. J4 a
rede Closet Child vai mais longe: ela se dedica a um nicho ainda menor de mercado,
um estilo de street fashion chamado Lolita. Caracterizado por um visual adocicado,
com roupas que remetem a periodos historicos, as lojas dessa rede buscam
espelhar esse conceito, onde todo o ambiente é decorado de acordo e completa as
expectativas de quem esta indo para comprar os itens. Dentro dessas lojas existe a
separacéo pelos tipos de itens (vestidos, saias, camisas, acessorios) e € comum que
esses itens sejam também separados por estilo ou por marca, conforme foi

verificado pessoalmente pela autora desse trabalho.

O reconhecimento dessas revendas de usados voltadas a nichos envolve
fama internacional: Consumidores que se encaixam nesse nicho conhecem as lojas
ou marcas, mesmo sem nunca ter visitado o Japdo, e quando possivel, ocorre a
compra pela internet na versao online dessa cadeia de lojas de usados. E enquanto
0S japoneses que se encaixam nesse nicho fazem fila nas lojas “de itens novos” no

primeiro dia do ano para aproveitar as promoc¢des (BIG SALE..., 2011), cada vez

0 Conforme confirmado pessoalmente pela autora em dezembro de 2015 e janeiro de 2016.
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uma porgdo maior de estrangeiros faz fila nas lojas “de usados” dos nichos

mencionados.

Em mercados de nicho é comum que os itens usados sejam valorizados por
seu carater de colecionador ou de raridade, aumentando o pre¢o para o consumidor
final, enquanto em mercados menos especializados isso ndo acontece. Contudo, a
questdo do desapego no Japdo também é influenciada por outro fator, o espaco

fisico.

O estilo tradicional de moradia japonesa ja € conhecido por ser minimalista e
um tanto austero, com o minimo de mobilia necesséria.** Combinando isso o
tamanho relativamente pequeno do pais e a alta densidade populacional,
especialmente nas metrépoles, as casas ficam realmente pequenas, com as médias
de area entre 40m2 e 94m2 (STATISTICS JAPAN, 2013). As estatisticas oficiais ndo
diferenciam se as moradias sdo casas ou apartamentos, ou se sao nas metrépoles
ou no interior, mas s6 por essas informacdes ja se pode perceber que o espaco
fisico nas moradias € menor em comparacdo com o Brasil, como comentam os

brasileiros que moram no Jap&ao, nesta reportagem da Globo (NISHIHATA, 2008).

Considerando o espaco fisico pequeno, para a maioria dos japoneses
simplesmente ndo vale a pena acumular itens que ndo podem ser usados e que nao
tenham um altissimo valor sentimental. Por isso, acaba sendo mais interessante
vender os usados: além de ter mais espaco para guardar novos itens, quem vende
ainda aumenta seu poder aquisitivo. Dessa forma, os dois lados da economia
ganham, e as lojas comuns ganham um aliado ao invés de ter o mercado de

seminovos como concorrente direto.

4.3 KNOW PEOPLE (CONHECENDO AS PESSOAS)

O capitulo Know People busca entender o publico que ira utilizar o sistema de
inovacdo proposto nesse trabalho. Considerando que o projeto deseja atingir uma

grande fatia de consumidores - ndo somente 0s que ja estdo habituados a comprar

*L Em seu livro “The Japanese House: Architecture and Interiors”, Alexandra Black (2000) parafraseia
Lao-Tsé definindo a relagdo dos japoneses com o design de interiores: “a verdadeira beleza de uma
sala esta no espago vazio fechado pelo teto e pelas paredes, ao invés do teto e as paredes em si”
(traducéo nossa).
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em brechdés - e vendedores, principalmente dos brechds fisicos, consultas
estruturadas com especialistas serdo realizadas apdés a definicdo do projeto de
inovacgao, para que possa ocorrer o feedback necesséario em relacdo a inovacéo que

este trabalho esta planejando.

De forma geral, podemos definir o publico-alvo que o trabalho se propde

alcancar dividindo-o em quatro perfis:

e Consumidores de moda procurando alternativas as lojas comuns, que levam
em conta preco e exclusividade;

e Consumidores que pensem nas suas escolhas de forma mais sustentavel ou
responsavel, querendo que suas vestimentas reflitam isso;

e Pessoas que queiram desapegar dos seus itens, liberando espaco em casa e
recebendo uma compensacéo financeira por isso;

e Donos de brechds que queiram um novo espaco para vender seus itens, se

conectando com uma comunidade de compradores;

Para cada um desses quatro perfis de usuario, as necessidades variam

levemente, mas podem ser resumidas em:

encontrar com facilidade os itens de vestuario desejados;

e ter certeza que as pecas estdo em bom estado;

e ter facilidade para divulgar as pecas disponiveis

e alcancar uma grande quantidade de pessoas na hora de vender seus

itens;

Combinando essas necessidades e perfis com os dados vistos anteriormente,
podemos ter uma ideia mais precisa do panorama geral, delimitando insights para a

inovacéo para o mercado de moda de segunda méo.

4.4 FRAME INSIGHTS (DELINEANDO INSIGHTS)

No contexto brasileiro, “0 comércio moderno encara cada vez mais 0
comércio online como um complemento, ou mais um meio para a venda dos seus
produtos ao consumidor final” (MOREIRA, 2015, p.4). Com esse novo habito de
consumo, assim como as mudangas no perfil do consumidor, cada vez mais

exigente, buscando responsabilidade social, sustentabilidade, nichos especificos
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(VENTURA, 2010) ou varias dessas questdes ao mesmo tempo, pode-se perceber
que o mercado tera que passar por adaptacdes, e o meio virtual esta se provando

uma boa maneira de tornar isso realidade.

Entre os fatores que estdo transformando relacdes na sociedade e no
consumo brasileiro, também podemos destacar a questdo do espaco fisico das
residéncias, mencionada em relagdo ao Japdo mas que também comecou a ocorrer
nas principais metropoles brasileiras, como Sao Paulo (MARIANE, 2014). Isso pode
impulsionar sharing lifestyles e outras formas de economia colaborativa
(GONSALEZ, 2015), assim como pode estimular o desapego mais facilmente. A
atual crise financeira generalizada no pais, como citada pela Globo (2015), também
ajuda a deslocar a demanda entre os itens novos e 0S seminovos, gerando
oportunidades maiores de atuacdo para brech6s e aumentando as possibilidades

para quem precisa consumir gastando menos.

A partir do estudo dos modelos analogos, podemos ver que ter um bom
sistema de filtros para a busca é essencial para o projeto ter sucesso e ser adotado
pelos usuarios. Sistemas de reputacdo, para evitar problemas nas negociacoes,
também se mostram eficientes, e tendem a ser cada vez mais valorizados, ao ponto

de serem considerados a moeda do futuro (PEOZA, 2015).

Ter um tipo de curadoria entre os produtos anunciados seria um diferencial,
assim como um contetdo online sobre assuntos relacionados (moda/estilo e
economia sustentavel). Idealmente o sistema sera responsivo e multiplataforma, de

forma a n&o limitar o acesso de quem usa desktops ou celulares.

Adicionalmente, algumas acfes como campanhas incentivando os brechés a
digitalizar seus acervos, ou conteudo de moda direcionado aos itens que podem ser
encontrados nesses acervos virtuais poderiam estimular a busca pelos itens de

segunda méo, comprados de forma mais consciente.

Os dados obtidos nessa pesquisa apontam que as vendas online estéao
crescendo mais, em todas as areas do varejo e para todas as classes sociais, 1SS0
indica a possibilidade de desenvolver uma solucdo que seja parcial ou totalmente
online, uma vez que esse sistema seria muito mais adaptavel do que um projeto de

loja (ou conjunto de lojas) fisica, por exemplo. Desenvolver um projeto inovador,
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interativo e social envolvendo o mundo dos usados de moda seria extremamente

benéfico para o atual mercado de consumidores.
Em resumo, poderiamos colocar as seguintes diretrizes projetuais:

e Gerar solucao parcialmente online ou 100% online

e Permitir a compra e a venda de itens de moda usados

e Facilitar a busca através de filtros para os resultados e curadoria
e Promover a circulacéo dos itens de moda

e Reforcar valor da moda como expressao pessoal

e Permitir o fortalecimento dos brechdés

4.5 EXPLORE CONCEPTS (EXPLORANDO CONCEITOS)

Através dos insights percebidos, podemos definir alguns dos conceitos
principais para a elaboracdo do projeto. Estes conceitos seriam principalmente o
reforco das escolhas conscientes de moda, o apoio a novas formas de economia

colaborativa e o valor da moda como expressao pessoal.

Considerando os conceitos apresentados, cinco alternativas foram pensadas
como formas viaveis de explorar o mercado de moda de segunda mado. Seguem

abaixo:
1. A Campanha

Uma alternativa poderia ser a elaboracdo de uma campanha, inicialmente
local, sobre estilos de consumo — mais especificamente, apoiando o0 movimento slow
fashion, que enfatiza a producgéao local e o consumo mais consciente das pecas de
moda. Aproveitando o movimento, a campanha poderia incentivar os brechés a
fotografarem e divulgarem seu acervo, como forma de incentivo a essa aquisicao de

pecas diferenciadas pelo publico adepto ao slow fashion.

Essa campanha contaria com manuais de boas praticas para a fotografia das
pecas a venda e iria auxiliar os brech6és a ampliarem seu alcance, tornando o

processo mais virtual, independente de qual a plataforma utilizada para isso.
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Para o publico consumidor, isso significaria uma quantidade maior de pecas a
disposicdo, embora sem ter certeza de onde encontra-las.

2. O Agregador

Essa alternativa envolveria a criagdo de um sistema que pesquisa e agrega
itens de moda de segunda m&o que estejam a venda na internet —seja em sites
especializados, sites de vendas (como o MercadoLivre, OLX e Enjoei), féruns ou
grupos do Facebook. Funcionaria como os sites de comparacdo de precos

(Buscapé®, Submarino®®, Zoom*, Le Shopping®),

que no geral, ndo se
responsabilizam pelo produto, apenas servem de atalho entre o consumidor e o

fornecedor.

Seria uma alternativa interessante para os compradores, pela comodidade e
facilidade do uso, e para os vendedores, por ndo precisarem fazer cadastros
pessoais, de suas lojas ou de seus produtos. Contudo, seria necessario ver a
viabilidade técnica de se realizar algo assim, por conta de a proposta incluir a busca
de itens disponiveis dentro de grupos fechados ou de sites que requerem cadastro,

por exemplo.
3. Aplicativo para Bazares

Esse aplicativo poderia ser uma ideia interessante para quem acredita que o
maior valor das roupas de segunda mao encontra-se no que € tocavel, as pecas em
si. Esse tipo de publico prefere visitar bazares ou feirinhas que contem com diversos
vendedores (entre brechds e pessoas fisicas), que eventualmente incluem também
outras atividades como palestras ou workshops com consultores de estilo, tutoriais

de maquiagem, vendas de comida artesanal, entre outros.

O aplicativo seria para celulares e mostraria, para o publico, os eventos
préximos, em termos de distancia e de datas, e também indicaria se existem essas
atividades ou atracGes extras no evento. Para os organizadores, o aplicativo contaria

com uma agenda, sistema para coordenar os vendedores, controle de quantas

42 Disponivel em <http://www.buscape.com.br/> Acesso em: 2 nov. 2016
43 Disponivel em <http://www.submarino.com.br/> Acesso em: 2 nov. 2016
e Disponivel em <https://www.zoom.com.br/> Acesso em: 2 nov. 2016

5 Disponivel em <http://www.leshopping.com.br/> Acesso em: 2 nov. 2016
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pessoas confirmaram presenca e formas de compartilhamento rapido para redes

sociais.
4. Nicho dentro de Nicho

Uma forma de ter um publico mais fiel seria através de algo que conectasse
esse publico de forma realmente Unica. Se considerarmos que o consumo de roupas
de segunda méo ja € um nicho, esse nosso publico seria ainda um nicho dentro de
outro. Essa ligacdo entre o publico poderia ser em relacdo a um tamanho (embora
ndo trabalhe com brechés, a marca 33/34 Shoes*® faz sucesso vendendo calcados
femininos para quem calga somente os tamanhos 33 e 34, e diversas lojas séo
especializadas para Plus Size), uma finalidade (como roupas voltadas a

determinados esportes) ou uma estética.

Para o publico, essa alternativa seria uma seguranca de se encontrar
exatamente o que precisa dentro desse sistema, e para os vendedores, certeza de

publico e mais facilidade de escolher as mercadorias para revenda.

Seria necessario, além de escolher o nicho, também criar a plataforma que

permitira essas vendas.

5. A Plataforma Abrangente

Uma estratégia para conseguir um publico maior seria ter uma plataforma de
vendas, que tivesse um apelo para os mercados de nicho através de curadorias, e
também o apoio de uma campanha para incentivar o slow fashion e a compra de
usados de moda. Nese caso, uma plataforma abrangente, facil de usar, facilitando
gue os brechos se filiem e gerenciem seus conteudos virtualmente, ird expandir os
negocios desses brechos, criando uma parceria ao invés de trata-los como

concorrentes de uma plataforma de vendas.

Para os usuarios, além de a plataforma reunir o maior acervo possivel
organizadamente, na forma de um marketplace, a combinacdo com um sistema de
curadorias poderia oferecer o melhor de cada brechd para cada tipo de publico, e

isso poderia ser ampliado caso a plataforma tenha também uma area para divulgar

4 Disponivel em <http://www.33e34.com.br/> Acesso em: 2 nov. 2016
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contetdo de moda — tanto em relacdo a estilo e tendéncias quanto a boas praticas
para venda.

A curadoria — ou seja, a selecdo e organizacdo das pecas a venda — poderia
ser feita por convidados especialistas em moda (pessoas reconhecidas no mercado)
ou por convidados com gostos e trajetdrias interessantes. Essas pessoas com
estilos diferentes trabalhariam como parceiros do site, criando sele¢des de estilos ou
temas especificos, enquanto o sistema da plataforma se encarregaria de gerar
selecbes automaticas por localidade (estado ou cidade), preco, tamanho, cor e
tags’’. Dessa maneira, produtos podem ser agrupados de formas diferentes, para a
conveniéncia do usuario, como se estivessem em diferentes prateleiras do
supermercado ao mesmo tempo (como Chris Anderson comenta no livro A Cauda
Longa, de 2006).

Essa curadoria ainda pode trazer um beneficio extra para os brechds, se suas
roupas aparecerem como selecionadas para curadorias em especial, tendo chance

de vender e de pensar melhor em suas selecdes de pecas.

Como cada proposta apresentada tem um diferente posicionamento e,
dependendo, diferentes publicos, cada uma delas ira receber diferentes alternativas
de naming, que serdo validados com o publico em um questionario virtual apos a

selecéo da proposta inicial.

Para poder entender a importancia e 0 quanto essas alternativas podem
impactar para os diferentes stakeholders, realizamos uma entrevista que buscava
entender as dificuldades e oportunidades do principal stakeholder nesse caso: o
proprietario de brechd. Consideramos como principal pois, como as pecas a ser
vendidas serdo fornecidas por esses proprietarios, € essencial entender como eles

tem buscado atingir o publico e o que pode ser feito para melhorar isso.

Dos quatro brechds escolhidos como referéncia em Porto Alegre, apenas dois
responderam a consulta que fizemos. Apesar da amostra ser pequena, foram

identificados que ambos os brechés estéo tentando construir uma presenca online,

L]

*" marcagBes abrangentes que os usudrios poderiam ajudar a classificar, como “hippie”, “classico”,

“retrd”, “colorido”, “inverno”, “verao”, entre outras.
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principalmente através de midias sociais como o Facebook, Whatsapp, e Twitter. Os
proprietarios entrevistados consideram as plataformas atuais de vendas de segunda
mAao como concorrentes, e tem usado os bazares (e as jA mencionadas redes

sociais) como forma de se aproximar do publico.

Um dos donos do breché comentou do que mais sentia falta: “persuasao, para
[os clientes] irem até a loja e ndo ficarem sé na web”, e conclui que foi por isso que
iniciaram os eventos de rua. Uma solucdo nesse caso seria justamente nao

depender de uma visita a loja fisica para concretizar essa compra.

4.6 FRAME SOLUTIONS (FORMULANDO SOLUCOES)

Conforme mencionado na metodologia, durante a etapa “Formulando
solugdes” faremos uma pequena comparacdo das alternativas propostas na etapa

anterior, e mostraremos a alternativa escolhida.

A partir das solucbes geradas, fizemos uma tabela comparando as cinco
alternativas propostas, vendo quais delas atendiam melhor a totalidade dos
requisitos mencionados no capitulo Frame Insights. A tabela 2, a seguir, mostra

essas comparacoes:

. . ) Promove a Reforco da )
Alternativa Solucdo Permite Filtro de circulacio de moda como | Fortalecimento
online compra resultados itens expressio de brechés
1
campanha \/ X X \/ \/ ?
2
agregador \/ \/ \/ ? ? ?
3
app bazar \/ X X \/ ? \/
niczllwos \/ \/ \/ \/ \/ ?
5
plataforma \/ \/ \/ \/ \/ \/

Tabela 2: Comparacao de alternativas e requisitos
Fonte: elaborado pela autora

Vendo essa comparacgao, trés propostas se destacariam como mais fortes: o
agregador (2), uma mini plataforma voltada para um nicho de mercado (4) e a
plataforma abrangente (5). Contudo, duas dessas trés alternativas apresentam
pontos que deixam a desejar.
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O “Agregador”, sendo apenas um mecanismo de busca para sites e grupos de
venda ja existentes, ndo necessariamente vai reforcar a questdo da moda como
expressao pessoal, por servir apenas para redirecionar o usuario para outros locais
de venda. Isso ndo necessariamente fortalece os brechés como um todo, e o quanto
isso vai aumentar as vendas depende mais de outros fatores externos do que da

qualidade do projeto da experiéncia do usuério e da interface gréfica.

A ideia de focar em apenas um nicho de vendas seria interessante. Contudo,
nao € necessario ser um brechd online para isso, essa € uma estratégia que muitas
das lojas de segunda mao ja adotam. Também, privilegiar apenas um nicho dentro
das vendas de usados (como “‘moda gestante”, “moda plus size” ou “roupas e
acessorios infantis”) nao iria fortalecer os brech6s como um todo, conforme ja
mencionado anteriormente — iria apenas melhorar o acesso das pessoas

pertencentes ao nicho as pecas de moda desejadas.

Uma plataforma mais abrangente, voltada para que os donos de brechd
possam digitalizar seus acervos, iria aumentar as chances de que visitantes possam
entender o que cada local vende e fazer suas compras sem depender de um visita a
loja fisica. Uma estratégia voltada para as lojas seria, além de novidade, uma boa
maneira de causar um impacto positivo nas vendas de segunda méao, especialmente
se contar com partes de conteudo sobre moda e curadoria para o publico, e de

gerenciamento da loja e manuais de boas praticas para os vendedores.

Partindo dessas conclusdes, a alternativa selecionada foi a da plataforma
abrangente, voltada para brechds. O proximo capitulo ira mostrar o posicionamento
desse sistema produto-servico e sua marca a ser criada, para entdo mostrar o
processo de identidade nominativa e de identidade visual, para, por fim, dar uma
ideia de como a marca e sua proposta de negdécio se apresentara para o publico,

atraveés da aplicacdo da marca em redes sociais e na plataforma a ser criada.

4.7 REALIZE OFFERINGS (REALIZANDO PROPOSTAS)

Na presente etapa, serdo definidas as estratégias do sistema produto-servico,
como seu planos de negocio, posicionamento no mercado e branding, incluindo os

primeiros pontos de contato com o publico.
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Para essa etapa, essa pesquisa se apoiara no método “Startup Branding:
Projeto de Identidade de Marca para um Aplicativo Web”, elaborado por Miguel
Martins (2012). Por ser voltado para aplicativos web e startups, € uma metodologia
mais direta e mais efetiva para a criacdo da parte de branding de novos negocios .
Essa metodologia é dividida em quatro pontos: o posicionamento, a identidade
nominativa, a identidade visual e os pontos de contato entre a marca e o publico.

Buscando evidenciar como essa metodologia se comporta e qual a sua
importancia para a estruturacdo das proximas etapas desse trabalho, a figura 7

mostra o fluxo geral das etapas a serem seguidas.

Para a primeira parte, 0 posicionamento, iremos ver a personalidade da
marca, elaborar a proposta e definir a esséncia da marca. Depois, na segunda
etapa, a identidade nominativa, teremos a geracdo de alternativas, uma triagem
dessas alternativas e a listagem final. A etapa seguinte, ja com o nome decidido,
tera a geracdo de alternativas visuais, a entrega do logo e dos padrdes visuais, com
0 ensaio das primeiras aplicacbes da marca visual. Por fim, a etapa dos pontos de
contato ird apresentar a marca em suas principais formas de contato com o publico,

incluindo algumas telas da plataforma em si.
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4.7.1 Posicionamento

Na metodologia descrita por Martins (2012), a etapa de posicionamento visa
criar diretrizes para orientar 0 negécio e as proximas etapas do branding. Para
chegar nessas diretrizes, iremos mostrar a personalidade da marca, conceber a

proposta e definir a esséncia da marca.

4.7.1.1 Personalidade

A personalidade da marca sera mostrada através de duas formas: o propésito
da marca (COUTO, 2016) e os atributos da marca (WHEELER, 2008).

4.7.1.1.1 Prop@sito da marca

Em seu estudo chamado “TIP - Transparéncia, Inspiragdo e Propdsito”, Ana
Couto (2016) comenta sobre o papel das marcas na sociedade contemporanea, e
menciona o “proposito da marca” como forma de determinar sua marca, dizendo o

gue vocé faz e por que se faz.

Dessa maneira, 0 proposito do sistema produto-servigo seria: “promover a
circulacdo dos itens de moda de segunda mao e reforcar o valor da moda como
expressdo pessoal, permitindo que mais pessoas se aproximem da cultura da

moda.”

4.7.1.1.2 Atributos da marca

Alina Wheeler (2008), no livro “Design de Identidade da Marca”, da diversos
exemplos de como definir os atributos de marca. Um desses exemplos € o de
agrupar ideias que expressam caracteristicas da personalidade da marca,

explicando-as com linguagem simples.

Para nosso sistema produto-servi(;o, 0S conceitos que representam a marca

séo “fashion, jovem e instigante”.
Fashion
Respira a cultura da moda, acompanha tendéncias e admite diferentes estilos;

Jovem
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Tem um jeito divertido, moderno, descolado, leve e alegre de encarar a vida;
Instigante

Desperta o interesse, faz pensar e envolve o espectador, tornando-o também

atuante;

4.7.1.2 Proposta

A proposta do sistema produto-servi¢co é oferecer uma plataforma que permite
a compra e venda de produtos de moda de segunda mé&o. Para o consumidor, a
plataforma ofereceria o sistema de pesquisa de pecas, que além de ser melhorado
através de filtros de busca (como tamanho, cor, ocasido e localizacdo do brechd),
também conta com sugestdes de pecas semelhantes através de inteligéncia
artificial. O usuario também pode comprar looks inteiros baseados nas sugestdes

automaticas do sistema e das montagem de looks criados por outros usuarios.

Essa montagem de looks - conjunto de pecas disponiveis para a compra ha
plataforma — envolveria 0s usuarios mais interessados em moda e ajudaria a
expressar personalidade através das vestimentas escolhidas, gerando uma espécie
de curadoria coletiva.

O usuério ainda contaria com conteldo sobre moda e atualizagbes da
plataforma, disponiveis em um blog, e poderia receber notificacdes sobre os looks,

pecas ou brechos que ele esta seguindo.

A digitalizacdo dos acervos dos brechés também aumenta a possibilidade de
concretizar as vendas, uma vez que elas ndo dependem mais da ida do cliente até a
loja. Os donos de brechods cadastrados no sistema ainda pode contar com dados
sobre as vendas realizadas e compradores, recebendo inteligéncia para o negdcio, e
um manual de boas praticas para as vendas online, com dicas de como selecionar,

fotografar e divulgar as pecas.

A plataforma de vendas abrangente, o sistema produto-servico que foi
pensado nessa pesquisa, se enquadra em um modelo de vendas virtuais conhecido

como marketplace. Morinishi e Guerrini (2011, p. 355) definem um marketplace
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eletréonico como “um local virtual onde compradores e fornecedores realizam
transacdes comerciais através da internet”’. Ao invés de varios vendedores criarem
seus proéprios sites de comércio virtual, em um marketplace, cada vendedor cria uma
‘loja” nesse local, disponibilizando seus produtos para a venda, e quando um
visitante procura por um item no marketplace, aparecem resultados de todas as

“lojas” cadastradas.

Os autores (MORINISHI; GUERRINI, 2011 p. 355) também listam os
principais beneficios para os vendedores e compradores:

Para os fornecedores, propicia um meio eficiente para publicidade e

reducdo dos custos de suas operacdes comerciais e financeiras. Para

0s compradores diminui 0 tempo e os custos do processo de sele¢cédo

de fornecedores, aumenta o numero das alternativas a serem

consideradas, [..] facilta a obtencdo de informagBes sobre os

produtos e permite a eliminagdo dos intermediarios tradicionais da
cadeia produtiva.

Contudo, a plataforma abrangente proposta nesse trabalho vai além dessas
definicbes. Conforme comentado anteriormente, esse sistema produto-servico inclui
as sugestdes inteligentes, a criacdo de looks e curadoria de produtos para o publico,
contetido sobre moda e servigos para o proprietario do brechd, como dados sobre as

vendas e manuais de boas praticas.

Para melhor definir a proposta, utilizaremos o Business Model Generation
Canvas, criado por Alex Osterwalder e Yves Pigneur. A principal vantagem de se
trabalhar com o Business Model Canvas ou suas adaptacfes é a de ter todas as
informacdes basicas para se compreender o negécio em apenas uma folha, em um
anico painel. Ao invés de um plano de negdcios tradicional, um relatorio com varias
paginas, o Canvas resume 0s detalhes do modelo de negocios de forma rapida e
pratica, permitindo mudancas e ajustes conforme se evolui a proposta de negoécios
(OSTERWALDER et al, 2014).

O painel gerado para nossa proposta de negocio, o sistema produto-servigo
para o mercado de moda de segunda mao, foi feito com base nas informacdes
levantadas nas pesquisas anteriores apresentadas nesse trabalho, e pode ser visto
na figura 8, a seguir. Os itens apresentados no canvas estdo com cores diferentes
para representar as relacdes B2B*® (em verde claro) e B2C* (em rosa), e em cinza

8 Sigla em inglés de Business to Business, que seria a relacdo de negdcio entre duas empresas.
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para representar areas comuns a ambos ou referentes ao negécio em si. Para

facilitar, iremos falar de cada parte do canvas em topicos.

9 Sigla em inglés de Business to Consumer, que seria a relacdo entre a empresa e o consumidor
final do produto e/ou servico.
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Fonte: adaptagcdo de OSTERWALDER et al, 2014, elaborado pela autora.

4.7.1.2.1 Segmento de clientes

68

Os dois segmentos de clientes da plataforma seriam os donos de brechés e

os compradores interessados em moda, pois a plataforma permite a compra e venda
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de produtos de moda de segunda mé&o. Para isso, € preciso que se analise 0s dois

segmentos separadamente.

O principal segmento seria o de compradores, o consumidor final da
plataforma. Estes interessados em moda costumam fazer compras online, em sites
de venda ou em grupos, mas de forma esparsa, e consideram a tarefa de garimpar
pecas (seja online, seja em lojas fisicas) bastante demorada e trabalhosa. Tem
disposicao para comprar, mas muitas vezes fatores como tempo e incerteza de se
encontrar algo bacana o impedem. Também tem didvidas de como combinar essas
pecas, Vvisto que sdo itens que ndo necessariamente figuram nos anuncios de moda

atuais.

O segmento de donos de brechos €, na sua maioria, de negécios pequenos,
muitos gerenciados por uma sé pessoa. Nao dispoem de muito tempo livre, ja que
provavelmente se dividem entre tarefas como adquirir novas pecas, gerenciar o
negocio e cuidar do marketing digital da loja. Usa redes sociais para se conectar
com o publico alvo do brechd, mas quer que os clientes ndo figuem s6 nas redes
sociais e efetivem a compra — especialmente no caso de brechds que sé possuem
loja fisica. Esses proprietarios de brechés estdo comecando a organizar feiras e
bazares como uma forma de atrair mais clientes, e poderiam se beneficiar em muito

de conhecer melhor o publico.

4.7.1.2.2 Atividades Chave

As principais atividades da plataforma séo as seguintes:

e Oferecer o marketplace para a compra e venda de peca dos itens de
moda de segunda méao;

e Desenvolver o sistema de sugestdes inteligentes, que aprende o gosto
do usuario para sugerir pecas a venda e looks com essas pecas;

e Incentivar a comunidade de usuarios a montar novos looks com as
pecas disponiveis na plataforma;

e Combinar informaces de venda e de perfis de usuério para obter
dados estatisticos e inteligéncia;

e Disponibilizar conteddo de moda para usuarios da plataforma;
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4.7.1.2.3 Proposta de Valor

As principais entregas de valor para o consumidor final (relacdo B2C) sédo a
sugestao inteligente de itens e looks de acordo com o usuério e a criagdo de looks
atuais feitos pela comunidade de usuarios da plataforma. Essas duas entregas
facilitam a descoberta e compra das pecas vendidas pelos brechds, valorizando o
mercado de segunda méo e fortalecendo o uso da moda como expressao pessoal.

Para os donos de brechés (relagdo B2B), o principal valor é a entrega de
informacdes de inteligéncia sobre as vendas e o publico (por exemplo, quais sao 0s
tipos de peca que vendem mais, ou que perfil de cliente compra mais e com qual
frequéncia), além dos beneficios adicionais vindos do maior contato com o publico,

como a possibilidade de concretizar as vendas ja no meio virtual.

4.7.1.2.4 Relacionamento com os clientes

Para os brechds, na relagcdo B2B, a plataforma pretende atuar como uma
parceira, uma verdadeira apoiadora dos pequenos negdécios de moda de segunda
mao. O contato seria 0 mais pessoal e transparente o possivel, para entender quais

sao as dificuldades ou necessidades do vendedor e poder ajudar de acordo.

Para os usuarios e compradores, a plataforma pretende ser vista como uma
referéncia em termos de moda de segunda mé&o, como disseminadora do slow
fashion e incentivadora da moda como expressao pessoal. A principal forma de
relacionamento com esses usuarios seria através da comunidade formada pelos
préprios usuarios, convidados e a equipe da plataforma. Dessa maneira, além de
poder oferecer um atendimento pessoal, proximo e amigavel, os usuarios tambéem

poderiam trocar experiéncia e conhecimento entre si.

Como um cuidado extra, também existiria um guia completo ou FAQ® para

auxiliar os usuarios sempre que necessario.

O relacionamento ocorreria tanto por meio da propria plataforma quanto por

meio das redes sociais mais utilizadas, como Facebook, Instagram e Twitter.

*% Sigla em inglés para Frequently Asked Questions, ou como sindnimo para Perguntas Frequentes.
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4.7.1.2.5 Parcerias Principais

Os principais parceiros e fornecedores do negoécio sdo os brechés, que
estariam disponibilizando uma versao digital de seu acervo, através de fotografias,
para a venda no site. Os brechds também agem como parceiros ao divulgar o
acesso a plataforma para que sua rede de clientes e compradores em potencial

possa também adquirir seus itens pela internet.

Também s&o considerados parceiros 0s blogueiros que permitirem a
reproducdo de conteudo de moda na plataforma gratuitamente. Dessa maneira, a
plataforma contaria com maior variedade de informacdes relevantes a serem
disponibilizadas para donos de brechds e compradores, e os blogueiros poderiam
ganhar em termos de divulgacdo e receber descontos especiais para compras na
plataforma.

4.7.1.2.6 Recursos Principais

Os principais recursos necessarios para o negoécio seriam o marketplace
inteligente e as pecas a serem vendidas, que serdo fornecidas pelos brechés.
Recursos adicionais e importantes para a plataforma incluem os looks criados a
partir dessas pecas (que serdo em parte criados pelo sistema e em parte pelos
usuarios), o contetdo de moda disponibilizado para os usuarios e o manual de boas

praticas para as vendas online para os vendedores.

4.7.1.2.7 Canais

Os canais para atingir o publico podem ser divididos em trés partes: o B2B, o

B2C e o pos-venda.

Para entrar em contato com os primeiros brechés, além das redes sociais,
nos utilizariamos das feiras e bazares de usados para fazer campanhas de
digitalizacdo dos acervos de cada brechd. Essas campanhas serviriam para
fotografar as pecas a venda no local e incentivar os brechds a se vincular ao

sistema, e ja poderia ser a primeira ponte com 0s consumidores.

O canal principal para o contato com os consumidores seria através de midias
sociais especializadas, como blogs de moda, paginas e grupos do assunto e perfis

influenciadores de opinido.
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Por fim, no poOs-venda, as pecas seriam entregues para 0 consumidor

diretamente na loja, para os casos de compras ha mesma cidade, ou via correios.

4.7.1.2.8 Estrutura de Custos

O principal custo para o negocio é estrutura de TI, como servidores,
hospedagem, dominios e a mao de obra especializada para criar essas estruturas:
programadores e um designer de interface. Outro custo importante também é o da
criagdo do MVP — o0 minimo produto viavel — que permitira o cadastro dos primeiros
brechés e as primeiras pecas a venda, assim como dos primeiros compradores,
criando uma base para permitir a montagem de looks, e é essencial como forma de

testar e melhorar o produto a partir do feedback dos usuérios.

Outros custos incluem o marketing digital, como anuncios nas redes sociais,

e, em menor escala, as curadorias especiais feitas por personalidades da moda.

4.7.1.2.9 Fontes de Receitas

A principal fonte de receita da plataforma seria através de uma porcentagem
nas vendas, mais baixa que a média da concorréncia, ficando em cerca de 13% do
valor da venda sem o frete. Os donos de brechd que desejassem poderiam optar por

pagar uma taxa mensal para diminuir a porcentagem cobrada nas vendas.

Dessa forma, o tipo de monetizacdo da plataforma € um mix de comissdo com
o modelo freemium — palavra que junta os vocabulos free (gratuito) e premium
(pago), designando um servico que € gratuito mas que pode ter beneficios extras se

receber pagamento.

Com essa proposta inicial, nosso sistema de inovacdo ja pode ter sua
esséncia definida, para assim poder receber alternativas de nome e seguir na

criacao da identidade da plataforma.

4.7.1.3 Esséncia

Na Esséncia da Marca, a base para mostrar essa esséncia encontra-se na
“declaragao de unico”, uma abordagem de Neumeier que resume em uma tabela a

ideia do negocio e seu posicionamento (2009 apud MARTINS, 2012, p.107).
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quem para brechds
onde no Brasil
atitude que permite a criacdo e compra de looks completos

oferecendo sugestdes de compra com inteligéncia artificial e

como , . .
através de uma comunidade interessada em moda

para promover uma mudanga no mercado de moda de segunda mao e

or que . LT
porq colocar seu breché no meio digital

numa época em que ter seu préprio e-commerce é caro e complicado de manter, e

uando . o e
q complicado de receber acessos por conta da descentralizacdo do publico.

Tabela 3: Declaragdo de Unico
Fonte: elaborado pela autora

Esse resumo da esséncia da marca permite ver com mais clareza que tipo de

nome devera ser escolhido para a marca, na proxima etapa.

4.7.2 ldentidade Nominativa

De acordo com Alina Wheeler, a partir do momento em que a marca
estabelece uma ligacdo emocional com os clientes, ela se torna insubstituivel,
diferenciando a marca em um mercado saturado, e o0 nome € uma das primeiras e
mais frequentes formas de contato do consumidor com a marca (WHEELER, 2008).
Sendo assim, um nome de marca deve ter qualidades desejaveis para seu mercado,
podendo incluir conotacdes positivas, relevancia para o produto, ser facil de
memorizar e oferecer uma imagem distintiva sobe o0s produtos concorrentes.
(KOHLI; LABAHN, 1995). Wheeler (2008) apresenta oito qualidades técnicas de um

nome de forma mais detalhada:

¢ Significado - comunica algo sobre o conceito da marca
e Diferenciador - é Unico, facil de lembrar, pronunciar e soletrar

e Orientado para o futuro - posiciona a empresa para o0 crescimento e sucesso
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e Modular - permite que sejam criadas extensdes a marca

e Poder ser protegido - pode ser registrado e tem um dominio disponivel

e Positivo - tem conotacgdes positivas

e Visivel - ele se adapta bem ao logotipo, apresentacdo gréafica, ao texto e a

arquitetura da marca

A geracdo de alternativas, na proxima etapa, ir4 levar todos ou a maioria
desses critérios em consideracéo, tanto na hora de criar as alternativas de nomes

guanto na hora de seleciona-los.

4.7.2.1 Geracao de alternativas

Os nomes a seguir foram gerados através de diferentes técnicas, tentando
abranger todos os seis tipos de nomes mencionados por Neumeier: nomes
descritivos, nomes metafora, nomes historicos, homes sugestivos, neologismos e
nomes arbitrarios (NEUMEIER, 2009 apud MARTINS, 2012). Foram geradas 78
alternativas de nomes para a marca, hum processo complexo e criativo, dispostos

na tabela 4.

Nessa etapa do processo de naming, nenhuma opcéo foi automaticamente
categorizada como ruim, pois, conforme a sugestdo de Martins, a partir dessas
alternativas pode surgir “uma base para sugestdes mais maduras e orignais”
(MARTINS, 2012, p 110).

The Place Passeio Second Hand
Brech6 Market Mercado Virtual Second Floor
Breshopping Revival Second Spin
Bree Revestir Segunda Chance
Re-vista Ritorno Segunda Vez
Volta Reencontro Segunda Via
Encontro Pulgaria Segundo Caminho

Flea Better Segunda Volta



Renova Passarela Virtual Segunda Passarela
Passarela Tempo Segunda Colecéo
Cabideiro De Ocasiao Segunda Temporada

d'Occasion L& There and Back Again
TABA L& e de volta outra vez LVOV
Loop Quinta Avenida Target
Evolve Flow Daitaian
Trier Wearlt WearAgain
Wear Valin Seasons
Valinta ALT TriFashion
Ciclo [tShop Mall
Minister Segno Brisa
Complex Ombré Bossa
Hi-Lo Emporium DeNovo
Aubaine Refresh F5
Floh Endlos Edel
Restilo Restyle Mini
Gama Wonder Arara

Tabela 4: Geragao de alternativas

Fonte: elaborado pela autora

4.7.2.2 Triagem

Dos 78 nomes gerados, utilizamos diferentes critérios para selecionar uma
lista de nomes potenciais. Nomes com referéncias diretas a “brechd” foram
eliminados para oferecer um maior grau de originalidade. Nomes muito longos, ou
de pronuncia dificil, também foram eliminados, assim como 0s homes que pudessem

ter uma conotacao negativa. A lista ficou com 12 opc¢des selecionadas.

Re-vista Cabideiro Segunda Colecéo
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Renova Evolve Restilo
Flow Ciclo Loop
Wonder Segunda Temporada Refresh

Tabela 5: Triagem de alternativas

Fonte: elaborado pela autora

4.7.2.3 Listagem final e validagdo

Por conta da solucdo ser virtual, analisamos o0os nomes selecionados em
relacdo aos dominios disponiveis. Foram pesquisados dominios .com, .com.br e
.cool, assim como domain hack®. Os conceitos por tr4s dos nomes também foram

revisados, e a lista se resumiu nas seguintes alternativas:

Wonder Segunda Colecao
wondermarket.com.br segundacolecao.com.br
Cabideiro
LOOp

Cabidei.ro, cabideiro.cool
loopmarket.com.br o 5
cabideiro.com.br

Tabela 6: Selecdo de alternativas

Fonte: elaborado pela autora

O nome Wonder foi pensado para traduzir em uma Unica palavra a sensacao
de “encantamento” que o mundo da moda provoca em muitas pessoas. E uma
palavra em inglés mas de facil pronancia, de forma geral, e ajuda a passar a ideia de
algo moderno e facil, quase magico, que combina com a proposta da plataforma ter
sugestodes inteligentes de compra. O endereco da web, nesse caso, teria que ser o
nome junto de um elemento descritivo da plataforma para garantir o dominio, ficando
www.wondermarket.com.br, para evidenciar para onde o dominio leva (um

marketplace).

*! "Domain Hack" é o nome dado a guando a extensao de dominio é usada como parte do nome,
como "youcanbook.me" (extensdo .me, de Montenegro) ou "Del.icio.us" (extensdo dos Estados
Unidos)

°2 0 dominio cabideiro.com.br encontra-se registrado porém néo esta sendo utilizado, e expira em 28
de fevereiro de 2017. Isso indicaria uma possibilidade de se comprar o dominio caso o proprietario
nao queira renovar o dominio.
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A opc¢ao Segunda Colecao olha primeiro para o lado da moda, com a ideia de
colecbes sendo langadas, e faz o caminho inverso com o termo “segunda”, no qual
as roupas voltam a aparecer, depois de usadas, sob uma luz positiva. O nome,
composto assim, também fala das possibilidades de “colegdo” e montagens de looks
que a plataforma oferece. O dominio seria www.segundacolecao.com.br, para

garantir a simplicidade de acesso.

Loop € um nome que traz o conceito de retorno e de ciclo, lembrando tanto os
ciclos da moda, onde tendéncias vém e vao, como o ciclo de vida de uma peca de
roupa, que passa a conhecer novos usos através dos brechdés. Também é uma
palavra do inglés com pronuncia inequivoca e descomplicada, para ajudar a trazer
um pouco mais de familiaridade a um nome estrangeiro. Novamente, por questdes
de disponibilidade, o endereco de dominio teria que incluir a expressao “market” ou

“mercado”, ficando www.mercadoloop.com.br ou www.loopmarket.com.br.

O ultimo nome, Cabideiro, remete ao movel que serve de apoio para roupas
ou acessorios, também conhecido como mancebo. Além de se estar ligado as
roupas, o nome faz uma referéncia sutil ao fato de que elas podem ja ter sido
usadas alguma vez. O endereco utilizando o domain hack — cabidei.ro — seria a
primeira escolha. O dominio cabideiro.com.br ndo estd sendo usado mas se
encontrava indisponivel no momento dessa pesquisa. Por fim, o dominio .cool
poderia constituir uma segunda parte do nome da marca, criando um apelo mais

moderno para um nome inspirado em um mobiliario antigo.

Verificamos no site do INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) a
disponibilidade das marcas. A inovacdo no sistema de produto-servico que este
trabalho pretende mostrar se encaixaria na categoria de NICE/NCL de numero 42:
“Servigos cientificos e tecnoldgicos, pesquisa e desenho relacionados a estes;
servicos de analise industrial e pesquisa; concepcao, projeto e desenvolvimento de

hardware e software de computador” (INPI, c. 2016).

Contudo, essa pesquisa sozinha néao € suficiente para determinar se a marca
pode ser legalmente registrada ou ndo. Por ser somente um exercicio académico e
por ndo dispormos de todos os meios e conhecimentos legais para verificar se 0s

nomes podem ser protegidos por lei, optamos por verificar apenas nessa consulta ao



78

INPI e a disponibilidade de dominio, uma vez que este trabalho é voltado para uma
aplicacao web.

4.7.2.3.1 Validagao dos nomes

A autora Alina Wheeler (2008) destaca a importancia das marcas
considerando que a percepcao de marca é o que afeta o sucesso de um produto ou
de uma organizacdo. Neumeier (2008, p. 149) confirma isso, dizendo que "a marca
ndo € o que vocé diz que ela é. Ela € o que os outros dizem que ela €". Sendo
assim, buscamos validar os nomes listados baseados na percepg¢éo que se pode ter
deles. Para isso, combinamos as oito qualidades técnicas mencionadas por Wheeler
(mencionadas nas paginas 72-73 dessa pesquisa) e 0s sete critérios da escolha de
um bom nome, listados por Neumeier: distinguiilidade; brevidade; conveniéncia;

grafia e pronuncia faceis; agradabilidade; extensibilidade; possibilidade de protecao.

Dessa forma, agrupamos as 0s conceitos que irdo validar as alternativas de

nomes gerados sdo 0s seguintes:
(a) Presenca: significado e originalidade, mais ou menos diferenciador;
(b) Tamanho: brevidade, mais curto ou mais longo;

(c) Orientado ao futuro: modularidade, mais ou menos capacidade de

receber extensoes;
(d) Grafia: escrita simples e pronuncia facil;
(e) Agradavel: soa bem e tem conotacgdes positivas;

Nao incluimos um conceito referente a “ser passivel de protecdo” pois os

nomes avaliados até aqui todos ja passaram por essa triagem.

Cada um dos nomes avaliado ira receber pontuacdes de 1 a 5 de acordo com
cada um desses itens acima (dispostos no eixo x de cada gréfico), e recebera uma

média final. Os graficos de cada um dos quatro nomes estao a seguir.



Wonder

wondermarket.com.br I I
(a) (b) (c) (d) (e)

Segunda
Colecao

segundacolecao.com.br

Loop

mercadoloop.com.br

Cabideiro

cabidei.ro
cabideiro.cool

(a)

(b) (c) (d)

(e)

(b) (@ (d)

(a)

(e)

(C) (b) (@ (d

Figura 9: andlise e valida¢do dos nomes
Fonte: elaborado pela autora

(e)
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4.7.2.3.2 Escolha final

Considerando que a plataforma tem como foco o mercado brasileiro, um
mercado que ainda é considerado iniciante e/ou pouco desenvolvido na venda de
usados de moda, ter algo que soe mais familiar e positivo, talvez até afetivo, pode
ser uma abordagem mais eficiente do que se utilizar de um nome estrangeiro, por

mais “cool” que este ultimo possa ser.

Por fim, depois de analisar as questbes técnicas, as possibilidades em
relacdo ao dominio e a aplicabilidade do nome em relacdo a marcas, fixamos a

identidade nominativa do nosso sistema produto-servico com o nome Cabideiro.

4.7.3 ldentidade Visual

Alina Wheeler (2008) define a identidade visual como a materializacdo de
uma marca. Ela comenta que essa identidade “comeg¢a com um nome e um simbolo
e evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos de comunica¢cado” (WHEELER,
2008, p. 14). Portanto, essa etapa do trabalho ira comecar com o nome escolhido,
Cabideiro, e ira mostrar o desenvolvimento de alternativas para o simbolo ou
logotipo da marca, e a escolha final, juntamente com seu esquema cromatico e as

primeiras aplicacdes da marca.
4.7.3.1 Geracao de alternativas

Partindo das primeiras imagens que o nome “Cabideiro” traz a mente, — o
movel cabideiro e o objeto cabide — foi feita uma breve pesquisa de referéncias
visuais para a geracdo de alternativas, seguindo para 0s sketches manuais

baseados nessa pesquisa.

Os resultados podem ser vistos nas figuras 10, 11 e 12 a seguir.



/

/ {,Calmde,uro

P e .
V" <
{ 1

ST S

Figura 10: Geracgéo de alternativas
Fonte: elaborado pela autora
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Figura 11: Geragéo de alternativas
Fonte: Elaborado pela autora
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pCabidere Cabideiro

Figura 12: Geragéo de alternativas
Fonte: elaborado pela autora

Apos elaborar essas alternativas, foi realizada uma segunda pesquisa,
procurando por outros logotipos de empresa que pudessem ter cabides ou
cabideiros em sua assinatura visual. Dessa forma, foi possivel eliminar as

alternativas que eram semelhantes demais a marcas ja existentes.

4.7.3.2 Triagem de alternativas e refinamento

Apos eliminar as alternativas que foram consideradas pouco originais,
buscou-se também selecionar apenas as op¢des que apresentavam maior coeréncia
em termos de forma e de conceitos. Alternativas que ndo pudessem se encaixar na
maioria dos trés critérios de personalidade da marca (fashion, jovem e instigante)

também foram deixadas de lado.

Sendo assim, escolhemos duas alternativas. A primeira alternativa a ser

vetorizada segue na figura 13, jA com um teste em negativo.
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{Labideiro

Labideiro

Figura 13: Alternativa visual 1
Fonte: elaborado pela autora

Essa alternativa visual buscou inspiragdo nas fontes do tipo Didot,
comumente utilizadas em revistas de moda, e traz a referéncia do cabide no

caractere inicial de Cabideiro, lembrando um cabide estilizado.

A alternativa seguinte vem ideia de ter o C de cabideiro servindo como parte
da ilustracdo e parte do logo, e pode ser vista na figura 14. A fonte foi escolhida
arbitrariamente apenas para testes, mas tentando harmonizar também com o estilo

da ilustracéo (o cabide).
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3o?id6iro

O?id@iro

QLICEIO

Figura 14: Alternativa visual 2
Fonte: elaborado pela autora

Ambas alternativas passam uma impressdo de estarem ligadas o meio da
moda, e ambas sao interessantes visualmente e instigantes. Contudo, a segunda
alternativa se mostrou mais versétil e mais possivel de funcionar com um publico

mais jovem, justamente por nao ter ja o visual marcado como o das revistas de

moda.

Para continuar no desenvolvimento da segunda alternativa, foi feito um breve
estudo tipografico, comparando diversos estilos de fontes com a impressao que elas
causavam quando aplicadas na ideia do logotipo (palavra “cabideiro” escrita com o C
desenhando parte de um cabide). Nesse momento, percebeu-se também uma nova
possibilidade: inserir o cabide parcialmente em um circulo, e utilizar esse novo

simbolo junto ao lettering para gerar um novo logo.



85

Lbiaels 2

a//aé/m

Figura 15: estudos de tipografia — alternativa cursiva (Distillery)
Fonte: elaborado pela autora

O teste com essa fonte acabou servindo para reforcar a ideia de usar linhas

mais simples, assim como descartar definitivamente as outras fontes cursivas.

/CaQideiro

/CaQideiro

bideiro

Figura 16: estudos de tipografia — alternativa grotesk sans-serif (Fibon)
Fonte: elaborada pela autora

Nesse estudo, a fonte se mostrou mais interessante para interagir mais com a
ilustragéo do cabide, que foi novamente simplificado. Apesar de ter um visual mais

simples e descontraido, nessa alternativa a letra “c” no cabide nao ficou tdo boa
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quanto poderia, devido a espessura dos tracos e ao formato do c. A ideia de ligar o a
como parte do cabide também foi descartada posteriormente.

_Cabiderro cabideiro

&bldelro ()

_cabiderro  ¢@ cabiderro

Figura 17: estudos de tipografia — alternativa serifada modificada (Vanitas)
Fonte: elaborada pela autora

Nessa tentativa houve um retorno as serifadas, buscando uma aproximacao
maior com as fontes mais tradicionalmente utilizadas no meio da moda. A fonte
também perdeu os pingos da letra i e a ilustracdo do cabide foi novamente adaptada
para conversar com o estilo da fonte. Contudo, a ilustracdo, o lettering e a

combinacédo de ambos ndo se mostrou satisfatéria.

Decidimos buscar novas op¢des de fontes ndo-serifadas para prosseguir com
0s testes, procurando por uma aparéncia menos rigida. Para tal, utilizamos a fonte
Artesana, uma fonte de espessura fixa, sem serifa e com um visual mais
arredondado. O teste com esse logotipo (e sua versdo em negativo) pode ser Vvisto

na figura 18.
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a\bjdeiro cabidero

doidero cabideiro

gbideiro cabidairo

Figura 18: estudos de tipografia — alternativa grotesk sans-serif (Artesana)
Fonte: elaborada pela autora

Essa alternativa conseguiu expressar mais personalidade, e a letra C
maiuscula encaixou melhor com o desenho do cabide. A aplicagcdo no circulo
também ficou mais viva e expressiva, especialmente com a opcao de deixar todo o
texto em caixa baixa. Para seguir nesse caminho, seria necessario fazer mais alguns
ajustes pequenos na ilustracdo em si e na fonte, como o afastamento entre letras e o

fechamento desencontrado da letra C, caso seja considerado necessario.

4.7.3.3 Selecao da alternativa

Buscando evidenciar os trés termos que definem a personalidade da marca —
“fashion”, “jovem” e “instigante” — optamos por utilizar a dltima alternativa, com a
fonte nédo-serifada Artesana, para prosseguir com a identidade de marca. Um

refinamento da assinatura da marca ja pode ser visto na figura 19, a seguir.
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cabideiro

Figura 19: Refinamento da marca
Fonte: elaborado pela autora.

Buscando mostrar também as origens do avatar da marca, foi criada uma
textura de apoio, feita a partir da ilustracdo original do cabide que se conectava ao

lettering da marca.

Figura 200: Estampa de apoio, em trés cores
Fonte: elaborado pela autora

As assinaturas visuais da marca sdo principalmente o simbolo/avatar circular
utilizado sozinho, a versdao com o texto ao lado do avatar, e a versdo com o texto

abaixo do simbolo.

A marca segue as seguintes proporc¢des: na assinatura principal, o tamanho
total tem 5 moédulos de altura, onde o mdédulo é a altura x da fonte. Na assinatura
horizontal, o total tem 2,5 moédulos de altura, com o médulo mais uma vez sendo a

altura x da fonte.
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Figura 21: grid das propor¢es da marca
Fonte: elaborado pela autora

Para compor as demais aplicacdes dessa marca, pretendemos utilizar o
conceito de marca mutante, que € uma marca que se modifica, em termos de forma
ou cor, para se adequar a aplicagdo, mantendo apesar disso uma identidade, maior
gue a soma das partes (KREUTZ, 2012). As cores utilizadas nesse sistema inicial
seriam o azul claro, rosa claro e verde claro, todos pouco saturados, o creme e dois

tons de cinza, um claro e um escuro (ao invés de utilizar o preto puro).

CMYK:301490 CMYK:2350
RGB: 178 198 214 RGB: 247 243 237
Pantone 536 C Pantone P 1-9 U
CMYK:82240 CMYK:47 43405
RGB: 229 202 216 RGB: 140 134 136
Pantone 503 C Pantone 409 C

RGB: 196 205 184 RGB: 59 50 53

CMYK:24 12290 . CMYK: 65 67 59 56
Pantone 7485 C Pantone Black 7 C

Figura 212: cores da marca
Fonte: elaborado pela autora

A marca expressara sua mutagao principalmente através das cores — as cores
indicadas na imagem anterior serdo aplicadas preferencialmente, de forma a se
destacar do substrato. Um exemplo de como a coloracdo pode ser aplicada segue

na imagem 22, a seguir:



90

cabideiro cabideiro cabideiro

Figura 223: VariacOes de cor
Fonte: elaborado pela autora

4.7.4 Pontos de Contato

A etapa dos pontos de contato ird apresentar a marca em suas principais
formas de contato com o publico. Por se tratar de um negdcio digital, as aplicacbes
dessa marca séo voltadas principalmente para esse meio, excluindo a maior parte
das aplicacdes classicas de papelaria. Contudo, as aplicacdes da marca precisam
sobreviver a reducéo para o uso em icones, por exemplo, e para aplicacdes sobre

fotografias, quando necessario.

As aplicacdes escolhidas podem ser divididas em duas partes: as impressas e
as digitais. As aplicagbes impressas incluem um cartdo de visita e um cartaz, e as
digitais serdo um perfil em rede social, um post promocional nessa mesma rede
social e o website da plataforma. Foram escolhidas esses usos da marca por serem
0S usos mais correntes, de forma a exemplificar o uso para outras possiveis

aplicacoes.
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4.7.4.1 Aplicacdes Impressas

4.7.4.1.1 Cartdo de visita

Heidi Michel

@ heidi@cabidei.ro

612) b | d e | ro facebook.com/cabideiro

instagram.com/cabideiroapp
compre e reinvents ooks My cabiaero

Figura 234: cartdo de visita, frente e verso
Fonte: elaborado pela autora

4.7.4.1.2 Cartaz

O cartaz impresso teria seu principal uso nas feirinhas e bazares organizados
por vendedores de pecas de segunda mao. Nesses bazares com a divulgacao do
Cabideiro, seriam oferecidos um servico de fotografia e catalogagcédo gratuitamente
para os brechds dispostos a entrar na plataforma em seu primeiro estagio (0 minimo
produto viavel, ou MVP). O cartaz elaborado a seguir foi feito levando esse contexto
em consideracao.
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O breché continua aberto!
Fotografia das pecas durante
o evento, compre em
www.cabidei.ro

Figura 245: cartaz impresso
Fonte: elaborado pela autora

92



93

4.7.4.2 Aplicacdes Digitais
4.7.4.2.1 Perfil em rede social

Idealmente, o Cabideiro teria perfis ou paginas em todas as redes sociais
mais populares atualmente. Nessa pesquisa, procuramos mostrar a aplicacdo em
apenas uma dessas redes sociais populares. Segue abaixo um exemplo de pégina

no site Facebook, na figura 26.

. £1 Heidi  Pagina inicial 1

cabideiro

vl'k\

Cabideiro b
- ,,;; »

# Status [8i Fotoivideo [ Oferta, Evento + -

Figura 256: perfil na rede Facebook
Fonte: elaborado pela autora

4.7.4.2.2 Post promocional

O post promocional seria uma publicacdo na mesma rede social mostrada
anteriormente. Ele seria, inicialmente, uma imagem divulgando a plataforma, para
gue novos usuarios compradores possam conhecer o sistema e se cadastrarem,

fazendo parte da comunidade interessada em moda.
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Cabideiro

6.075 pessoas alcancadas gsionar publh
Spaiona pUORC, K

Curtir W Comentar # Compartithar -

QO Jika Borges, Luciano Prates e outras 301 pessoas  Principais comentarios ~

Figura 267: card promocional na rede Facebook
Fonte: elaborado pela autora

4.7.4.2.3 Website da plataforma

A plataforma de vendas e o espaco para criacdo de looks estardo acessiveis
através de um website responsivo, ou seja, que se adapta as diferentes telas e/ou
dispositivos utilizados para acessa-lo. O presente trabalho ird apenas mostrar as

diretrizes gerais desse site, apresentando uma pagina inicial.

Essa pagina inicial precisa direcionar o visitante para a secdo de venda de
pecas ou para a sec¢do de looks, e também precisa ter links que permitam o cadastro
ou login no site, que indiguem uma pagina especial para os brechés que quiserem
vender na plataforma, e alguma maneira de ajudar ao visitante, mostrando os links

mais importantes.



8 cabideiro

cadastre-se | login | quero vender

O que vocé estd

procurando? 8 cﬁ @ m

Cabideiro

Sobre nés

Politica de privacidade
Termos de uso

Mapa do site

calgas e
e blusas bermudas
Uqp 00 Fe
N
roupas camisas acessoérios bolsas
de frio

Cabideiro ¢ uma rede de brechés e de apaixonados
por moda. Use o Cabideiro para encontrar roupas,
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa permitiu investigar e entender, em maior profundidade, o
mercado de moda de segunda mé&o no Brasil, trazendo exemplos do mercado de
usados de outros contextos culturais também. ApdOs conceituar o design estratégico
e tendéncias atuais, como a economia colaborativa, o reuso de itens de moda e o
consumo sustentavel, através do movimento slow fashion, foi possivel levantar os
requisitos para se gerar um novo negdécio, propondo um sistema produto-servico

inovador.

O sistema proposto permite uma nova abordagem para explorar o mercado
de seminovos de moda no Brasil, através de uma plataforma de vendas com
sugestbes inteligentes de compra de pecas e de looks completos. Ter a
possibilidade de sugestbes de compras, juntamente com a compra online, traz a
variedade encontrada nas lojas fisicas dos brechds com a facilidade, organizacéo e

experiéncia personalizada que s6 a internet tem como oferecer em massa.

A metodologia proposta por Kumar foi essencial para embasar e direcionar a
intencdo de inovacao, estruturando o trabalho, e a metodologia “Startup Branding”,
utilizada na udltima etapa, complementou o processo. Através da identidade visual,
do naming e do posicionamento, ficou bem claro o potencial do design como

ferramenta para inovagao.

Caso a presente proposta de sistema produto-servico seja levada adiante,
seria necessario aprofundar os estudos na parte da interface e arquitetura da
informacé&o, definindo os principais caminhos dos usuarios no sistema para garantir
gue o comprador e o vendedor possam ter a melhor experiéncia possivel. Também
seria importante verificar outros pontos imprecisos em relagdo aos brechos atuais, e
ver as lacunas a serem preenchidas, visto que esse campo de estudo é um mercado
em constante transformacéo. Isso aponta para boas oportunidades de contribuicdo

para pesquisas futuras.

E importante perceber que o sistema também busca desenvolver e fidelizar
uma comunidade engajada, que poderia ser o come¢o de uma mudanca positiva de

mentalidade em larga escala, permitindo que mais pessoas se aproximem da cultura
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da moda, reforcando o valor da moda como expressao pessoal e gerando um
consumo mais sustentavel. Tendo em vista que o objetivo do trabalho se d& em
propor uma solucdo de sistema produto-servico visando explorar o mercado de
moda de segunda mao, acredito que o objetivo tenha sido cumprido, mostrando

como o design pode servir como ferramenta de inovagao.
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