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Resumo

Abordar a sustentabilidade no cotidiano de uma empresa e da sociedade se tornou
comum em pleno século XXI, gerando uma demanda socioambiental por acdes e
produtos ecofriendly. No segmento de vestuario, as praticas sustentaveis estdo em
crescimento significativo pelas exigéncias dos consumidores em relacdo a
transparéncia de toda a cadeia produtiva. Assim, o objetivo desse trabalho é
compreender as estratégias de moda sustentavel no Brasil e, a partir de analises
mercadoldgicas e de viabilidade financeira, propor um empreendimento de roupas
sustentaveis voltado para a tendéncia sem género, visto que € um periodo marcado
pela quebra de padrdes, principalmente relacionado a género e sexualidade,
permitindo que o consumidor expresse sua singularidade. Como metodologia, foram
utilizados estudos exploratérios em bases de dados como Euromonitor e uma
pesquisa quantitativa com 248 respondentes. A partir da andlise de viabilidade
mercadoldgica e financeira, sugere-se a abertura da empresa na capital paulista
desde que haja um aporte de capital inicial.

Palavras-chave: Moda; sustentabilidade; sem género; transparéncia; meio ambiente.

Abstract

A sustainable approach in today’s activities has generated a demand for ecofriendly
attitudes and products. Concerning the clothing industry, sustainable practices are
highly required by concerned consumers that transparency be present in the entire
supply chain. This paper proposes the entrepreneurship of a clothing industry focused
on sustainability with genderless trends, allowing consumers to express their
singularity. This is why the company bases its manufacturing in quarterly capsule
collections, offering shirts and t-shirts, each related to different environmental causes.

Key-words: fashion; sustainability; no gender; transparency; environment.



1 INTRODUCAO

O desenvolvimento sustentavel, discutido na conferéncia das Nac¢des Unidas
sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento no RIO 92, teve como objetivo primordial
tratar sobre os problemas ambientais mundiais a fim de desenvolver um modelo
menos consumista e mais favoravel ao equilibrio ambiental. Em decorréncia do debate
em 1992, determinou-se que a esfera de trés pilares da sustentabilidade, que consiste
na protecdo ambiental, no desenvolvimento econdmico e no desenvolvimento social,
necessitam interagir entre si para que haja uma economia global sustentavel (UDESC,
2018). Ja no ano de 2016, de acordo com as Nacdes Unidas (2015), todos os paises
do mundo devem implementar os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) até 2030, que consistem em reduzir a pobreza, promover a prosperidade e o
bem-estar a todos, proteger o meio ambiente e enfrentar as mudancas climaticas.

Com finalidade de desenvolver um modelo menos consumista, empresas e
indUstrias brasileiras adotam cada vez mais acdes sustentaveis em seus negdécios.
Paralelamente, a preocupac¢ao com o meio ambiente também modifica o consumo dos
cidadaos, ou seja, busca por produtos e servigos que estao de acordo com questdes
sustentaveis, gerando um consumo consciente (SEBRAE, 2019), na qual os
consumidores se atentam em diferentes aspectos da producdo, como: a
responsabilidade socioambiental da empresa, os desperdicios, design ecoldgico que
esta relacionado ao descarte do residuo entre outras questdes (SEBRAE, 2013).

Logo, a sustentabilidade também implica no mercado de moda, defendendo a
reducdo de poluentes na producdo de vestuario, sapatos e acessoérios e
consequentemente, ocasionando o menor impacto possivel no meio ambiente e a
prosperidade social e econdmica (SEBRAE, 2016). Para Fletcher e Groose (2011,
p.5), a moda sustentavel “proporciona trabalhos significativos, maior multiplicidade de
meios de ganhar a vida, restituicdo da producgéo local, um mundo mais seguro e vidas
que valem a pena viver’.

A sustentabilidade na moda integra diferentes terminologias, como: Moda
Ecoldgica, Moda Etica, Slow Fashion e Moda mais Sustentavel. A Moda Ecoldgica
enfatiza a reducdo do impacto ambiental, por meio de produtos desenvolvidos por
métodos menos prejudiciais ao meio ambiente; A Moda Etica se preocupa tanto com
0 meio ambiente e com os consumidores como as condi¢cbes de trabalho dos
envolvidos no processo; Slow Fashion baseia-se no conceito de maior percepc¢ao de
gualidade, design e seus impactos sobre fluxos de recursos, trabalhadores,
comunidades e ecossistemas (FLETCHER; GROSE, 2011); Ja& a Moda mais
Sustentavel engloba todas as terminologias acima, proporcionando boas praticas
sociais e ambientais, incluindo reducdo na producédo e no consumo (SALCEDO,
2014).

Para transformar a inddstria de moda mais acessiveis para todos, a Worth
Global Style Network (WGSN - empresa de tendéncias), cita cinco pilares
ecologicamente conscientes que devem ser considerados: “Pense na pods-vida dos
produtos; N&o fique limitado a sua industria; Promova transparéncia; Faca sua parte
para tornar a sustentabilidade acessivel; E expanda sua linha de produtos para um
publico mais consciente”.

Assim, é possivel repensar como os produtos podem ser reaproveitados e/ou
reciclados; como propagar a mensagem de sustentabilidade para todos; como
conquistar a confianga dos consumidores; juntar-se a varejistas e/ou servigos de
streaming para promover mensagens; e ampliar a linha de produtos sustentaveis para
atender a crescente demanda da cadeia produtiva (WGSN, 2019).

A partir dessas informacbes, tem-se como objetivo desse trabalho,
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compreender as estratégias de moda sustentavel no Brasil para propor um
empreendimento de roupas sustentaveis voltado para a tendéncia sem género, uma
vez que de acordo com a Sindvest-MG (Sindicato das Industrias de Vestuario do
Estado de Minas Gerais), a moda sem género € uma tendéncia que esta em expansao
para os préximos anos. Para isso, a metodologia utilizada foi o desenvolvimento de
pesquisas exploratérias em bases de dados como Euromonitor, Associacfes de
Classe, benchmarking com empresas do setor de moda e uma pesquisa de campo
guantitativa realizada entre os dias 04/03/2020 e 04/04/2020, com 248 respondentes
gue teve como finalidade compreender a aceitagcdo da marca, conceito e preco. A
partir dos dados obtidos, foram realizadas andlises de viabilidade mercadologica e
financeira.

2 MERCADO E COMPETIDORES

O mercado de moda tem uma importancia significativa na economia brasileira
e um crescimento relevante durantes anos, conforme € possivel observar nas Figuras
3 e 4. De acordo com o presidente da Associacao Brasileira da Indastria Textil - ABIT
(2019), Fernando Pimentel, o pais € o quarto maior produtor de vestuario do mundo e
abrange a maior cadeia produtiva integrada do setor téxtil. Sendo o primeiro no
ranking de vendas na América Latina, as vendas no varejo por categoria no pais
representam, aproximadamente, 69% das vendas no setor de Vestuério e Calgcados
no ano de 2018 (EUROMONITOR, 2019), conforme Figura 2.

Figura 2 — Vendas no varejo por categoria no Brasil (em milhdes)
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Fonte: Euromonitor (2019).

Ao analisar o setor de vestuario feminino e masculino no pais, entre 2004 a
2019 (FIGURA 3), percebe-se que o quadro tendeu a estacionar a partir de 2015 em
virtude dos efeitos da crise econémica e politica brasileira que afetou o mercado,
agravando ainda mais a situacao no ano seguinte. Segundo a Associacao Brasileira
da Industria Téxtil-ABIT (2017), a industria brasileira de vestuario, em 2016, vendeu
600 milhdes de pecas a menos no varejo, tendo uma queda de 10,7% em relacdo ao
ano anterior. Entretanto, nota-se certa recuperagao a partir de 2017, com um aumento
de 5,6% em seu crescimento.

Segundo dados da Euromonitor International (2018), o setor de vestuario
feminino e masculino, respectivamente, movimentou aproximadamente BRL44.212 e
BRL28. 903 milhdes (em vendas) em 2018, prevendo um crescimento nos préximos
anos. Espera-se que de 2019 para 2020 o mercado cresca 0,8%; de 2020 para 2021,
0,6%; e de 2021 para 2022, 0,5%. J& no setor de vestuario masculino, conforme ilustra
a Figura 5, o cenario de crescimento € um pouco maior nos mesmos anos, tendo
assim, de 2019 para 2020 um crescimento de 1,0%; de 2020 para 2021, 0,8%; e de
2021 para 2022, 0,5%. Em ambos mercados, € previsto que o valor do CAGR seja de
5%, com um crescimento de 1% ao ano, atingindo BRL55.3 e BRL36.5 bilhdes em
2023, respectivamente, no setor feminino e masculino.

Figura 3 — Setor de Vestuario Feminino e Masculino
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Fonte: Euromonitor (2018).

Segundo o World Resource Institute (2018), a industria de moda produz por
pessoa por ano um total de 20 pecas, o que significa 383 milhdes de pecas produzidas
por ano. Pode-se perceber que essa demanda € gerada, principalmente, pelo
segmento de fast fashion, que estd em constante crescimento, visto que sua
fabricacdo, utilizacdo e seu descarte acontecem rapidamente, emitindo 400% a mais
de carbono do que uma producgao de roupas “normais”. Sendo o segundo setor mais
poluente, a indlstria de moda gera um alto impacto ambiental, como, por exemplo, a
poluicdo e esgotamento de recursos naturais. Segundo dados da BBC (2017), o
poliéster (fibra sintética) que é o tecido mais utilizado na industria téxtil, gasta 70
milhdes de barris de petréleo para ser produzido e demora cerca de 200 anos para se
decompor; a viscose provoca a derrubada de 70 milh6es de arvores; e o algodao
impacta negativamente no solo e na agua devido as substancias toxicas utilizadas
para produzi-lo e pela quantidade de agua (2.700 litros). Assim, nesse cenario, é
necessario explorar novas viabilidades do setor.

Com relacdo ao mercado de moda unido as novas tendéncias e habitos dos
consumidores, observa-se oportunidades no setor. Com a atual demanda e novas
praticas dos consumidores do século XXIl, a busca por produtos e servicos
sustentaveis, que, consequentemente, agridem em menores propor¢cées o meio
ambiente, ocasionam estratégias divergentes adotadas pelas empresas. De acordo
com a matéria “Empresas adotam praticas sustentaveis” publicadas no Valor, as
acOes sustentaveis ganham cada vez mais for¢a na industria téxtil (VALOR, 2018).

Desse modo, o mercado sustentavel pode ser considerado em ascenséao, e
assim, ha uma mudanca no modo dos cidadé&os se relacionarem com 0 meio ambiente
em diferentes questdes, implicando também no setor de vestuario. Todavia, com base
no livro “Moda & Sustentabilidade” de Kate Fletcher & Lynda Grose publicado em
2011, unir a sustentabilidade, a industria de moda e o sistema econdmico baseado no
crescimento é um grande desafio, pois engloba tanto as credenciais de pecas de
roupa, como os sistemas de producéo e modelos de negdcios.

As mudancas que ocorrem na sociedade se refletem na moda, por isso 0
discurso ambiental e social sai da esfera politica e passa para o discurso de producdo
e consumo. Desse modo, ocorre um aumento em relacéo a questdes de necessidade
de consumo consciente, inclusivo e sustentavel, prevalecendo o modelo de escolha
do consumidor, enquanto individuo nas vertentes ambiental e social em contraposicdo
ao consumismo.

O consumo de moda sustentavel fica mais evidente no inicio do Século XXI,
resultante de consumidores mais seletivos na hora da compra e preocupados com a
procedéncia e o modo de fabricacdo do produto.

A moda sem género surge de um conceito universal baseado na isencdo de
géneros, ou seja, a nao separagao entre o sexo feminino e masculino e na quebra de
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padrées corporais. Os produtos sdo criados para representar a personalidade do
consumidor final independente do género.

De acordo com uma pesquisa desenvolvida pela McKinsey (2018), a confianca
dos consumidores em relagdo a marcas vem diminuindo, ou seja, as empresas da
moda devem se preocupar com a transparéncia em toda a sua cadeia de valor, pois
0s consumidores estdo mais exigentes em relacdo a origem e ao modo de producao
e, até mesmo ao design e a qualidade do produto. Por exemplo, a Semana de Moda
em Londres foi alvo da Extinction Rebellion, um grupo de ativistas que buscaram
convocar o publico a lutar contra a insustentabilidade da industria de moda e corrigir
o proprio consumo (WGSN, 2019). Assim, percebe-se que essas apontam uma a hova
tendéncia para 2019 na industria da moda.

Dados da pesquisa revelam que 52% dos chamados “Geragao Y “ (1981-1995)
pesquisam sobre a empresa antes de realizar a compra contra 45% da “Geragao Z”
(1996-2010). Os fatores examinados antes da compra s&o: integridade criativa,
cadeias de suprimentos sustentaveis, precos, tratamento dos funcionarios e
autenticidade.Também apoiam marcas que fazem bem ao mundo, sendo que 66%
estdo dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis. Cerca de 42% dos “Milénios”
guerem saber o que acontece com os produtos e como séo fabricados antes de
compra-los, em relacdo a 37% da geracdo Z. (McKinsey, 2018). E estdo dispostos a
pagar mais caro por marcas com engajamento sustentavel. (“2015 Global Corporate
Sustainability”; Nielsen 2015)

Outro estudo realizado pela McKinley em novembro de 2018 mostrou que
pessoas nascidas entre 1995-2010 sdo bem inteiradas digitalmente, estdo a todo
momento exposta a midia social e a internet, por isso estdo sempre coletando dados
de suas experiéncias pessoais e Vvirtuais. Essa tendéncia afeta social e
economicamente as pessoas mais jovens a consumirem marcas com as quais se
identificam.

Os negdcios digitais estdo em crescimento significativo no Brasil em um curto
periodo e superando 0s negocios tradicionais. O pais ocupa o primeiro lugar no
ranking da América Latina em vendas online, o e-commerce em 2018 ganhou 10
milhdes de consumidores e tem um crescimento nominal de 12% nos volumes de
pedido. (Nielsen, 2019).

Esse comportamento influencia na forma de consumo e na relagdo entre
marcas e clientes. Os consumidores buscam o valor da marca, a personalidade e a
sustentabilidade. Ou seja, cada vez mais as pessoas estdo engajadas com marcas
gue imprimem seu estilo de vida na era digital.

O novo consumidor procura tecidos e matérias primas que agridam menos o
meio ambiente, ou seja, produtos manufaturados, por exemplo, com algodao
organico, fibra de garrafas PET, tecidos jeans que gastem menos 4gua no processo
de fabricagéo; e apoia marcas que empreguem a economia solidaria, como parcerias
com ONGs ou a divulgagdo da cadeia de producao e trabalho e comércio mais justo.

Os consumidores estdo mais propensos a comprar produtos de moda
sustentavel, poréem 60% preferem que sejam no preco de produtos normais e so6 13%
pagariam mais para ter um produto sustentavel. No entanto, uma pesquisa realizada
em 2017 pelo instituto Ipos Mori mostrou que 48% dos consumidores com mais 18
anos compram marcas ecologicamente conscientes.

Segundo um estudo realizado pela Unilever (2017) foi possivel observar que
85% dos brasileiros preferem comprar marcas que impactam positivamente a
sociedade e o meio ambiente. Ou seja, 0s consumidores estdo cada vez mais
engajados ativamente em causas e acfes sustentaveis.



O perfil de consumidor de moda sustentavel estd em plena expanséo e cada
vez mais € uma tendéncia mundial; no Brasil o perfil atinge mais as classes A e B, em
geral a geracdo Y e Z. Os jovens sdo 0s que mais apoiam a ideia de sustentabilidade,
pois se interessam por saber a histéria do produto como um todo, desde a forma de
fabricacdo até o descarte. Da mesma forma, € possivel perceber que esse nicho
cresce em decorréncia de uma exigéncia maior por parte do consumidor em relacdo
a cadeia de producdo do produto, por meio de mais informacdo por parte das
industrias. Outro ponto abordado é a ideia de que os consumidores ja estdo engajados
com produtos que agridem menos o meio ambiente e ndo tenham a distincdo entre
géneros, mas que expressem a personalidade de cada individuo, o que da forca para
a criacao de marcas de roupas sustentaveis que tragam a liberdade de expresséo. A
tecnologia € outro fator a se levar em consideracdo devido ao engajamento da
Geragéao Z.

Considerando que o publico-alvo serdo jovens, das geragdes Y e Z, que
buscam por mais transparéncia nas marcas e tragam sustentabilidade, trabalho justo
e a preocupagdo com meio ambiente e a SETA tem como objetivo atingir
consumidores com a faixa etaria de 18 a 32 anos que procuram roupas sem distingao
de sexo.

Diante a escolha do publico-alvo que se procura atingir, foi desenvolvido uma
pesquisa qualitativa tendo a participacdo de 32 entrevistados, na qual 22 séo
consumidores de roupas femininas e masculinas e 10 profissionais do setor de moda.
Ao analisar as entrevistas com o0s consumidores percebe-se que frequéncia de
consumo de roupas pode variar entre compras semanais, mensais e até anuais. As
compras acontecem em lojas fisicas e online, entretanto a compra em lojas fisicas
predomina, uma vez que os consumidores afirmam ter receio de comprar online e
muitas vezes, nao ficam satisfeitos com o material e tamanho das roupas recebidos.
Quando a compra online se concretiza, sdo realizadas em marcas que ja conhecem
a modelagem e qualidade dos produtos.

Quando questionados pelas marcas que consomem, 0s entrevistados citaram:
Zara, Shoulder, Nike, John John, Guardaroba, Amaro, Loja 3, Forever 21 e Urban
Ouitffiters. Entre as marcas citadas, 3 dentre 22 entrevistados afirmam procurar por
roupas basicas e casuais. J4 ao abordar sobre o que sentem mais falta nas marcas
gue consomem, 0 caimento da roupa no corpo foi mais citado.

Ao tratar sobre sustentabilidade na pesquisa empirica, apenas 2 consumidores
alegam praticar habitos sustentaveis no dia-a-dia, enquanto os demais dizem ja terem
consumido pelo menos um artigo. Em relagdo a Moda Sustentavel, o tema é
conhecido por todos, entretanto ha pouco conhecimento pela falta de informacéao.
Nesse cenario, apenas 6 entrevistados afirmam ja ter comprado uma peca sustentavel
e 14 tem o interesse em comprar roupas sustentaveis e estariam dispostos a pagar a
mais pelas pecas.

Em relagdo as entrevistas com os profissionais de moda da cidade de Séo
Paulo foi possivel identificar habitos e pensamentos em comum. Em primeiro
momento, foi abordado o uso cotidiano de moda sustentavel, na qual os 10
entrevistados, que trabalham no setor de moda, mencionaram de forma direta ou
indireta que conhecem ou ja consumiram alguma roupa de caracteristica sustentével.
No entanto, muitas marcas nao investem no processo completo de fabricacdo de
produtos sustentaveis e apenas algumas etapas como: a reutilizacdo de agua durante
a producdo de roupas, a reutilizacdo de sobras de jeans e 0 reaproveitamento de
pedacos de tecido para fazer novas colecoes.

Em relacdo a adaptacao dos usuarios as novas tendéncias na hora da compra



foram identificadas duas questdes: a primeira € que existe um publico que compra
roupas sustentaveis e a segunda aqueles que acreditam que a questdo de
sustentabilidade é apenas um item a mais no produto e ndo que ela seja a principal
causa da compra. Ja os clientes que néo se interessam ou ndo compram produtos
sustentaveis, o principal foco de interesse € 0 quesito estético, ou seja, a
sustentabilidade ndo € prioridade

Ao analisar as respostas percebe-se que existe um publico disposto a pagar
mais para receber um produto com um diferencial, porém o valor do produto nao pode
destoar tanto no valor de mercado. Ja em relacdo da familiaridade com a producéo
sustentavel e se é algo viavel no Brasil, grande parte dos entrevistados n&o trabalhou
com este tipo de producdo, ao mesmo tempo todos acreditam que ha espago no
mercado brasileiro.

Ao definir o perfil do publico, torna-se possivel analisar o ambiente
macroecondmico com foco na Moda Sustentéavel, onde o nivel de concorréncia esta
crescendo. Com as novas exigéncias do consumidor, que esta a procura de produtos
gue respeitem e impactem cada vez menos o meio ambiente, a produg¢ao sustentavel
esta ganhando cada vez mais espago no mercado, e novas marcas estdo aderindo ao
movimento (SEBRAE, 2016). A presenga dos concorrentes neste setor aumenta a
importdncia da analise dos produtos no mercado, em relagdo aos principais
concorrentes, que estao apresentados na Figura 6.

Figura 6 — Quadro comparativo dos concorrentes
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Fonte: Elaborado pelos autores

Percebe-se que o mercado fast fashion ainda € muito forte devido ainda existir
milhares de pessoas que consomem sem pensar na cadeia como um todo. Segundo
Fletcher e Grose (2011), os consumidores possuem uma certa resisténcia a mudanca
de comportamento. No entanto, acredita-se que os consumidores vao se adaptando,
mas ndo é um processo tao rapido.

O atual modelo econdémico é o principal fator que estagna a industria da moda
gue busca uma forma de trabalho que visa um futuro melhor. H4 um movimento pela
busca dessas novas tendéncias de compra que giram de acordo com valores pessoais
e sociais. A preocupagdo com essas causas gerou o desenvolvimento de algumas
marcas e essa nova cultura de compra, ou seja, um consumo consciente. Assim,
entende-se que para essa mudanca os fornecedores e toda a cadeia terdo que sofrer
algumas adaptacoes.

A pesquisa quantitativa apontou que entre os respondentes, 66,1% de
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mulheres e 33,9% de homens, onde 42,3% tém faixa etaria entre 21 e 25 anos. Metade
dos respondentes reside na regiao Sul de Sao Paulo e 41,9% pode ser classificado
como Classe A, com renda familiar acima de R$20.780.

Sobre o habito do consumidor em relacao ao canal de compra, percebe-se que
a loja fisica ainda tem alta relevancia, com 50,8% de preferéncia na hora da compra,
0 que se torna positivo visto que a estratégia da marca se da por ambos canais, sendo
um deles o quiosque (ponto fisico de compra). Alavancado também pela preferéncia
de 36,7% dos consumidores que optam por ambos canais (fisico e online), enquanto
apenas 8,5% preferem comprar apenas via e-commerce. O que também pode vir a
ser favoravel para a marca € o tipo de peca que o entrevistado tem maior costume de
comprar, dentro das 12 opcdes disponiveis para a escolha, a camiseta ocupa o 1o
lugar e a camisa o 4o.

Com relacdo a sustentabilidade 60,1% afirmam saber o que é uma roupa
sustentavel, enquanto 11,3% desconhecem e 28,6% ja ouviram sobre o assunto
porém ndo possuem o conhecimento. Também é visto que 59,7% ja consumiram uma
roupa que foi comercializada como sustentavel, entretanto 55,4% destas pessoas
afrmam ndo conhecer nenhuma das 5 marcas sustentaveis disponiveis no
guestionario, o que se torna um ponto de atencéo, podendo supor que essas pessoas
compraram de marcas que ndo se posicionam apenas como sustentaveis, mas
possuindo um "braco" sustentavel.

Para entender quanto o preco influencia na hora da compra, foi questionado se
diante de duas camisetas idénticas, sendo uma delas mais cara por ter o tecido
sustentavel, o consumidor a compraria. Nesse cenario, 73,4% dos entrevistados
apenas comprariam dependendo do preco, visto que é o fator mais significativo (com
81,5%) na hora da compra de um produto.

Ao relacionar a compra de um produto com finalidade de contribuicdo de uma
causa ambiental, 47,6% ja compraram uma peca de roupa para ajudar, o que
demonstra que dentre os entrevistados, quase metade do publico se interessa por
essa acgao.

Desse modo, com base na pesquisa quantitativa foi possivel identificar
diferentes comportamentos entre o0s entrevistados e assim, perceber pontos
favoraveis e de atencdo em relacdo a estratégia da marca.

3 ESTRUTURA E OPERACOES

O processo e as estratégias necessarias para que os produtos cheguem até o
consumidor final vao desde o planejamento da colecéo, escolha da causa, criacao dos
croquis, escolha das matérias-primas, producdo das pecas piloto, ajustes e
aprovacoes. Assim, por meio do fluxograma de operacao, é possivel compreender o
processo da producdo de roupas desde a primeira etapa até a Ultima, atingindo o
consumidor final.

O primeiro passo dado pela marca é a criagdo de um planejamento da colecéo
pela &rea de Merchandising (Planejamento de Produto) para saber quais categorias e
grupos de produtos terdo nas colecfes capsula, além de determinarem qual causa
ambiental ir4 representar. Assim, a area de merchandising entrega o planejamento
para as estilistas, na qual séo realizados os croquis dos produtos junto da escolha das
matérias-primas nos fornecedores parceiros. Apés realizarem essa escolha, os
fornecedores apenas irdo produzir pecas piloto para que assim, as estilistas consigam
entregar 0os materiais necessarios para que as costureiras terceirizadas fagam os
testes das roupas. Com a producéo das pecas piloto finalizadas, € preciso que as
estilistas da marca facam os ajustes e as aprovacfes para concluir a compra das



matérias-primas e assim, entregar as costureiras para o inicio da producao.

Ao mesmo tempo que as pecas sdo confeccionadas, a area de marketing da
empresa realiza um ensaio fotografico com as roupas piloto seguido do tratamento de
fotos e das divulgagbes nas redes sociais, atingindo o consumidor final. J& a equipe
de vendas, um pouco antes das divulgacdes, recebem os produtos e organizam no
estoque e nos quiosques. Desse modo, quando tudo esta organizado, o consumidor
final tem a possibilidade de ver as roupas online e pessoalmente, podendo consumi-
las.

Paralelamente ao processo de desenvolvimento do produto, a equipe de
marketing aplica as estratégias pré-definidas com o objetivo de tornar a marca
reconhecida entre os consumidores alvo, referente & um fluxograma dos clientes.
Assim, sdo definidas quais fotos, banners, posts e quais influenciadores digitais serao
escolhidos e disponibilizados para os consumidores, direcionando o que deve ser
publicado nas redes sociais, e-mails e demais veiculos. Como retorno as veiculacdes,
espera-se a visitacdo no e-commerce e também nos quiosques, resultando em
compras efetivas.

Para as acdes de pds-venda serdo realizadas estratégias com o objetivo de
avaliar a experiéncia de compra do consumidor, por meio de e-mail Marketing,
pesquisas de satisfacdo e redes sociais.

A empresa SETA foi estruturada de acordo com o organograma da Figura 7,
em que ha um coordenador geral e dois funcionarios diretos das areas de marketing
e estilo. Subordinado a eles estdo os funcionarios do quiosque (3) e as costureiras
terceirizadas, consecutivamente. Assim, as definicdes de areas séo:

Coordenacao: Esta area sera gerenciada por um funcionario que, primordialmente,
tem como responsabilidade os direcionamentos iniciais e finais da empresa. Desse
modo, é responsavel por realizar o Merchandising — Planejamento e Produto da
empresa, isto é, elaborar o planejamento da colecéo e a escolha da causa que cada
colecdo cépsula ird representar, com a ajuda do Marketing e Estilo. Juntamente a
parte de Merchandising, o coordenador sera encarregado de cuidar de todas as
financas da marca, isto é, acompanhara as vendas, as parcerias, 0S custos e 0s
pagamentos, analisara o fluxo de caixa, entre outros.

Marketing: Esta area sera gerenciada por um funcionario que tem como funcéo
realizar todas as tarefas relacionadas ao Marketing e Operacdes, isto €: ensaio
fotografico das cole¢bes, o tratamento de posts, as divulgacfes nas redes sociais, e-
commerce, CRM e E-mail Marketing, controle de estoque, além de contratar parcerias
e influenciadores. Além disso, € responsavel por orientar os funcionarios dos
quiosques.

Estilo: Esta area sera gerenciada por um funcionario que tem como fungéo a criagéo
dos croquis, escolha das matérias-primas, contatar os fornecedores, mao-de-obra
terceirizada. Além disso realizara a separacao dos pedidos do e-commerce e ajudara
0 Marketing nos ensaios fotogréficos (criagdo de looks).
Funcionérios dos quiosques: Como em primeiro momento s6 havera um quiosque
como ponto fisico de venda, a marca contratara apenas trés funcionarios, sendo
responsaveis pelas vendas fisicas no ponto estratégico, na qual passardo por um
treinamento de conhecimento tanto de marca e produto. Suas tarefas seréo prezar
pelo atendimento ao cliente, fazer um cadastro minimo de cada um e contato via SMS
com os clientes. Além disso, cabera aos funcionarios a manutencéo do quiosque para
um funcionamento adequado, desde a limpeza, até reposicao de materiais e produtos.

4 MARKETING E ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS
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Utilizando-se da Matriz SWOT, ao ponderar as forcas da empresa, percebe-se
que o custo x beneficio, as parcerias e apoio as ONG’s espalhadas pelo Brasil se
destacam devido a marca conter valores ambientais positivos e beneficios como a
qgualidade e durabilidade dos produtos, além de possibilitar o consumidor a ajudar os
seis diferentes biomas do pais que sofrem de problemas ambientais. Ja as fraquezas
sdo referentes as marcas ja estabelecidas no mercado, que possuem
posicionamentos similares ao da SETA, porém com um poder mais elevado, tornando
a entrada no mercado e a concorréncia mais dificil. H4 também outras fraquezas como
alto custo de producéao, precos elevados, pouca variedade de produtos, dificultando
para encontrar fornecedores e custo elevado do quiosque.

Em relacdo ao ambiente externo, hd ameacas que prejudicam as organizacdes
como a alta concorréncia, tornando o poder de barganha e a barreira de entrada
baixos, as leis, a facilidade em copiar e por ser o0 segundo mercado mais poluente no
mundo. Em contraposicéo, as oportunidades sao as tendéncias globais de consumo
de sustentabilidade e sem género, além do engajamento em causas ambientais,
parcerias com ONG'’s e as leis que também podem ser ao mesmo tempo favoraveis.

Como estratégia de marca, a SETA realizard suas cole¢cdes cépsulas
semestralmente de pronta entrega, sendo cada uma relacionada a um bioma
brasileiro, enfatizando os problemas ambientais e assim, possibilitando o cliente a
ajudar com uma determinada quantia. Em vista disso, foram estabelecidas possiveis
ONGs parceiras e os respectivos temas de cada colecédo (FIGURA 8).

Figura 8 — Quadro sobre os biomas brasileiros

x BIOMA POSSIVEIS ONGS
COLECAO PROBLEMA AMBIENTAL
BRASILEIRO PARCEIRAS
a . Desmatamento, queimadas, agropastoreio e a Instituto Socioambiental (ISA),
1% Capsula Amazonia biopirataria. Amazénia Live ou SOS Amazbnia.
Contaminagao dos rios com mercurio, assoreamento
dos cursos de agua (blogueio por terra), a Funatura (Fundagédoc Pré
2" Cépsula Cerrado monocultura intensiva de gréos e a pecudria Natureza), Anga ou Planeta Verde.
extensiva de baixa tecnologia.
. - Caga predatéria, queimadas/incéndios e SOS Mata Atlantica, Onda Verde
3 Capsula Mata Atléntica desmatamento ilegal. ou Abrace o Brasil.
Pecuadria extensiva e néo sustentdvel, pesca
predatdria (extingdo de algumas espécies animais),
42 Capsula Pantanal garimpo de ouro e pedras preciosas (eroséo e SOS Pantanal.
contaminagdo dos rios) e turismo e migragio
desordenada e predatéria (queimadas).
Desmatamento e as queimadas causadas pelas 0 :
5° Capsula Caatinga praticas comuns da agropecuaria, prejudicando a wes Br(a:’sal.lagu #;sscma;:éo
fauna silvestre, qualidade da agua e do solo. nga.
B ol Agropecuaria contribui para a erosdo do solo e Grupo Ecolégico Sentinelas dos
6° Capsula Pampas diminuigdo da biodiversidade que esta regido oferece Pampas.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nesse contexto, a SETA ird oferecer produtos basicos sustentaveis que
possuem um toque de moda. Como as pecas serdao vendidas no ano inteiro, nao
sofrerdo com a sazonalidade de consumo devido a marca estar em um pais tropical
gue ndo ha uma grande variacdo de temperatura. Em vista disso, as camisas e
camisetas serdo vendidas em todas as esta¢cfes do ano. Outros fatores que ajudam
as pecas a serem vendidas sem a influéncia do tempo séo a versatilidade, o conforto
e a qualidade.

A modelagem das roupas sera unissex, sendo elas da categoria de camisetas
e camisas de manga curta e/ou cumprida. Inicialmente, havera seis modelos de
produtos nomeados com os biomas brasileiros, sendo eles produzidos por matérias-
primas naturais de origem vegetal. Assim, as camisetas serdo produzidas por malha
de algod&o organico com tingimento natural (em virtude da variedade de cores),
devido o cultivo do algoddo prezar a diminuicdo do impacto ambiental com reducéo
no consumo de agua, emissdo de gases, acidificacdo e na demanda de energia
priméria. J& as camisas serdo produzidas pelo 100% linho, um tecido de fibra vegetal
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biodegradavel com alta durabilidade. Além das camisetas e camisas, a marca ira
oferecer aos seus consumidores a possibilidade de comprar um lenco produzido por
viscose.

Figura 9 — Quadro das caracteristicas dos produtos

Modelo Caracteristica

Amazénia Camiseta de manga curta com um bolso no lado direito da parte frontal
Cerrado Camiseta de manga curta sem bolso

Pantanal Camiseta de manga curta sem bolso, possuindo diferentes artes sendo

modificadas a cada coleg&o capsula, simbolizando-as.
Pampas Camisa de manga curta sem bolso
Mata Atlantica Camisa de manga longa com/sem bolso
Caatinga Lengo de tamanho 0,40cmx1,00m, sendo ele de tecido viscose

Fonte: Elaborado pelos autores.

Todas as camisetas e camisas da SETA terdo bordados na parte de tras do
ombro esquerdo o logotipo da marca, sendo ele um triangulo, como forma de
identificacdo de marca. Importante ressaltar que os modelos dos produtos continuam
o0 mesmo independente da capsula (facilita os custos de producao), entretanto as
cores, os detalhes e acabamentos serdo diferenciados conforme a mudanca de
colecdo. Em relacdo a modelagem das pecas, € necessario considerar diversas
particularidades no processo de criacdo, uma vez que atingem diferentes publicos.
Desse modo, a SETA disponibilizara pegas com uma grade tamanhos extensa, sendo
ela: XP, P, M, G e XG, e assim, as camisetas e camisas podem ser utilizadas de
acordo com o perfil e gosto do consumidor.

Cada produto vendido sera comercializado com uma etiqueta que contém uma
mensagem de explicacéo sobre sua matéria-prima e em seu verso contera o nome da
ONG gue a marca esta ajudando com um recado da importancia da preservacéao de
tal. Além disso, a etiqueta sera acompanhada de sementes de plantas incentivando
os consumidores a fortalecer um elo com a natureza, a fim de favorecer o
relacionamento e a transparéncia da marca com o cliente. Portanto, por meio da
etiqueta, a imagem da marca sera reforcada perante as causas ambientais, além de
confirmar sua durabilidade, qualidade e sustentabilidade.

Os precos dos produtos SETA foram originados através do método de
precificacdo mais conhecido como Mark-up. Para calcular o indice é necesséario
encontrar 3 variaveis, Despesas Fixas, Despesas Variaveis e Margem de Lucro
pretendido. Sendo assim, foram consideradas diferentes margens de lucro pretendido
para cada um dos produtos: Camisa Pampas e Camisa Mata Atlantica 35%;
Camisetas Amazonia, Cerrado e Pantanal 15%; e Lenco Caatinga 5%, que por ter
uma despesa fixa alta comparado ao seu custo final, acabou obtendo uma margem
de lucro mais baixa que as demais pecas. Deste modo, apds calcular os valores das
pecas com a margem acima, foram deduzidos os seguintes precos: Camiseta
Amazobnia e Cerrado R$199,99, Camiseta Pantanal R$219,99, Camisa Pampas
R$269,99, Camisa Mata Atlantica R$299,99 e Lenco Caatinga R$199,99. Os custos
unitarios para a producgéo de cada uma das pecas sédo apresentados na Figura 10.

Figura 10 — Custos unitarios dos produtos
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Camiseta Amazonia Prego Camiseta Pantanal Prego Camisa Mata Atlantica | Prego
Costureira + Corte R$ 20,00 Costureira+ Corte | R$ 20,00 | |Costureira + Corte RS 20,00
Embalagem R$ 247 Embalagem R$ 247 Embalagem RS 247
Composigéo e tag R$ 6,00 Composigioetag | RS 6,00 | |Composicéo e tag R$ 6,00
Tecido R$ 2750 Tecido R$ 2750| |aviamento RS 0860

Arte RS 500 [Tecido RS 62,99
TOTAL 55,97 TOTAL 60,97 |[TOTAL 93,06

Camiseta Cerrado Prego Camisa Pampas Preco Lenge Catinga Prego

Costureira + Corte R$ 20,00 Costureira + Corte | R$ 20,00 | |Costureira + Corte R$ 20,00
Embalagem R$ 247 Embalagem R$ 2,47 | |Embalagem RS 247
Composicéo e tag R$ 6,00 Composicdoetag | RS 6,00 | |Composigo e tag RS 6,00
Tecido R$ 2750 aviamento R$ 060 | |[Tecido RS 2340

Tecido R$ 47,40
TOTAL 5597 TOTAL 76,47) |TOTAL 51,87

Fonte: Elaborado pelos autores.
As despesas fixas mensais da empresa sdo da ordem de aproximadamente
R$30.469,36 (FIGURA 11),
Figura 11 — Custos e despesas da empresa

Custos Iniciais Despesas Fixas
Construgées RS 1.500,00 |Internet RS 89,00
Benfeitorias R$ 1.500,00 |Despesas de Escritorio R$ 250,00
Extra R% 500,00 |Aluguel de iméveis R§ 2.000,00
Computador 1 R$ 2.000,00 |Telefone e Comunicagao | R§ 60,00
Computador 2 R$ 2.000,00 |[Energia Elétrica R$ 70,00
Computador 3 R§ 2.000.00 |Salarios R$ 22.000,00
Maquina de Bordar RS 1.200,00 |Quiosque R$ 6.000,00
Mesas R% 1.000,00
Cadeiras R$ 400,00
Araras R$ 400,00
Prateleiras R$ 450,00
Méveis e Utensilios R$ 500,00
TOTAL R$ 13.450,00 |TOTAL R§ 30.469,00

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ja para atingir o principal target, a SETA disponibilizara seus produtos,
primeiramente, em um quiosque temporario localizado no shopping Cidade Jardim, na
cidade de Sao Paulo, assim alcancando seu publico alvo. Entretanto o quiosque
podera sofrer mudanca de localizacdo conforme a época do ano e a necessidade de
expansédo da marca. Além do ponto fisico, a SETA ira realizar suas vendas online, isto
€, terd um e-commerce que entregara para todo o Brasil.

A logistica das vendas online funcionara através de entregas via Loggi e/ou
Sedex para todo o Brasil. Entretanto na cidade Sao Paulo o cliente pode escolher sua
forma de receber o seu produto, tendo a possibilidade de ser motoboy ou por bicicleta
(entrega ecofriendly), dependendo da distancia do centro de distribuicdo até o destino
final. J& o quiosque contard com um pequeno estoque para as vendas fisicas.

Ja para a promog¢ao da marca, a SETA realizara campanhas e divulgagdes em
diferentes plataformas, como Instagram e em seu proprio e-commerce. Ja 0S
guiosques, localizados em pontos estratégicos de shoppings serdo temporarios, pois
tém como objetivo a divulgagdo da marca e da qualidade dos produtos para os
consumidores.

Além disso, sera oferecido uma comunicacao direta com seus clientes, por
meio de e-mail, SMS, Whatsapp business e e-commerce. O principal objetivo é facilitar
0 contato do consumidor com a equipe, assim serdo investidos recursos que
proporcionem um atendimento eficiente voltado a solucdo de problemas. Também foi
determinado que ao desembolsar determinado valor minimo, como forma de
fidelizacdo do cliente nas duas vias de compra, os consumidores ganharéo brindes,
como canudos sustentaveis e ecobags.

Em relacdo as redes sociais, o foco principal sera o Instagram que sera utilizado
por influenciadores digitais que se identificam com as causas propostas pela marca,
como, por exemplo: Maria Montoro, Camilla Marinho e Thais Farage, entre outros.
Além desta midia de comunicacao, a marca publicara posts e stories das campanhas

13



e divulgacdes dos produtos.

As publicacbes postadas no Instagram poderéo ser feitas por meio de posts
com fotos ou stories (videos ou fotos), divulgando o seguinte contetdo sobre a SETA:
matéria-prima, cadeia produtiva, causas ambientais, consumidores usando as pecas
e temas relacionados ao conceito de sustentabilidade.

Ao pensar na experiéncia do consumidor no ponto fisico (quiosque), na qual
poderdo conhecer as pecas pessoalmente e o posicionamento da marca, a SETA trara
dois tipos de experiéncias para seus clientes, sendo: a primeira sera customizacao
das blusas, onde os clientes poderéo gravar as iniciais no produto. E a segunda sera
ao longo do quiosque tera as informagdes de toda a cadeia produtiva, explicando
sobre o que € uma fibra 100% natural e o motivo de prejudicarem menos o meio
ambiente.

4.1 CAMPANHAS

A SETA implementara campanhas online e offline, ou seja, o recurso online
sera voltado ao E-commerce e Instagram, enquanto o offline sera o quiosque. Os dois
canais servirdo para reforgar os valores e o posicionamento da marca.

Em primeiro momento, sera realizado uma parceria com o Rasgachdo, um
"grupo de amigos apaixonados por estrada e 4x4 que procuram em cada uma das
viagens realizar algum projeto socioambiental e por meio da divulgagdo em redes
sociais incentivar mais pessoas a viajarem com propoésito”. A parceria foi feita com o
Rasgachao devido possuir valores similares e possuirem o mesmo publico-alvo que
a SETA procura atingir. Com onze mil seguidores no Instagram, ajudard no
conhecimento e engajamento da marca.

Essa parceria consiste em diferentes viagens que serao realizadas pelo o grupo
com o intuito de produzir videos informativos de cada bioma brasileiro, apresentando
ao mesmo tempo os produtos da cole¢do. Desse modo, toda capsula contara com um
video relacionado ao bioma definido como tema da colec¢éo e sera disponibilizado no
e-commerce da SETA.

Ja as campanhas, que possuem diferentes temas e ac¢des, estdo alinhadas a
cada capsula. A primeira campanha sera junto a colecdo Amazobnia, e a empresa
langara a sua primeira colecdo capsula. O objetivo é o langcamento dos produtos e o
posicionamento da marca. O nome na campanha sera Manifesto, que consiste em
lancar um video com o manifesto da SETA ou seja, visa transmitir seu posicionamento
no mercado, enfatizando valores, misséo e visao.

A segunda campanha, junto com a colegdo Cerrado tera o nome de “Juntos
formamos a SETA”, para mostrar uma moda sem género. O objetivo da campanha é
fazer com que o publico alvo se identifique com conceito da marca.

A terceira campanha que sera lancada na colecdo Mata Atlantica, reforca que
uma das missdes da SETA é apoiar ONGS, por isso, a empresa vai estabelecer uma
meta de quantas pecas precisam ser vendidas para que a doacgao sofra de fato um
impacto no meio ambiente. Assim, os consumidores se sentirdo participativos na
campanha “Arvore”.

A colecdo Pantanal sera lancada apds a terceira junto com a campanha
Fotografia, que tem como objetivo movimentar o quiosque, isto &, criar uma campanha
offline. O ponto de venda tera um ambiente para os clientes tirarem fotos polaroid e
postarem nas redes sociais. A penultima campanha que tem como objetivo posicionar
a SETA como uma marca 100% brasileira sera langada junto a colecdo Caatinga e
tem como nome Brasilidade.

A ultima campanha “Biomas Brasileiros sera o encerramento da colegao
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“Biomas Brasileiros”, por isso, a SETA desenvolvera um video mostrando todas as
suas colecdes e as campanhas ao longo desse periodo, finalizando com os Pampas.

5 VIABILIDADE FINANCEIRA

Para verificar se o empreendimento da empresa SETA é viavel, foi elaborado
uma planilha de controle financeiro com o provavel fluxo de caixa, porcentagem de
alavancagem, projecfes de receita, entre outros indicadores. Sendo assim, uma parte
dos dados sao ficticios, no entanto, sdo baseados em dados de outras empresas. O
projeto de viabilidade foi desenvolvido através de uma modelagem financeira com um
projeto finito de 5 anos. Ja para a projecdo da receita, foram utilizados dados
macroecondmicos para projetar as futuras receitas da SETA. Desse modo, pode-se
enxergar um delta receita de aproximadamente 10% em média para 0s proximos 2
anos. Tal valor foi constituido, visto que havera um aumento do PIB de 2% em média
para os préximos 2 anos. Dado que a curva de maturidade da empresa é ascendente,
foi multiplicado esse valor de crescimento do PIB por 5 vezes.

A conjuntura adotada sob a 6tica de quantidades de pecas vendida, foi obtida
através de um calculo de 2 pecas por dia para cada modelo. Sendo assim, chega-se
ao numero de 4380 pecas vendidas ao ano. Estima-se que o numero total de vendas
estd compativel com um cenario neutro mais inclinado ao negativo. As quantidades
vendidas foram construidas a partir de algumas lojas similares, porém com um
dropdown de 30%. Esse valor foi obtido através da comparacao de lojas que ainda
estdo no comeco do ciclo de vida do projeto, com lojas ja consolidadas no mercado,
e assim, apds a andlise foi constatado que as lojas no ciclo inicial podem chegar a
vender de 50% a 10% a menos que uma loja consolidada. Importante ressaltar que a
comparacao foi realizada através da quantidade produzida versus quantidade
vendida, ndo apenas da quantidade vendida.

Com a precificacdo de cada produto ja feita, foi possivel calcularmos
indicadores imprescindiveis para analisar a viabilidade do empreendimento, tais
como: VPL, TIR, Payback, Payback descontado, margem de contribuicdo e margem
de seguranca. O que foi considerado mais relevante foram: TIR (20%) que
corresponde a taxa interna de retorno do Projeto e o Payback (4 anos e 3 meses) que
reproduz em quanto tempo a empresa tera o dinheiro alocado de volta.

Com relacdo ao capital inicial de negécio, sugere-se que a SETA ndo comece
alavancada e obtenha todo o capital investido no primeiro momento sendo proveniente
dos préprios sécios, sem realizar qualquer tipo de empréstimos bancarios

Os desafios que foram encontrados na area financeira do projeto enquadram-
se nos custos fixos do projeto, dado que a marca esta voltada para um publico classe
A e assim, a localidade do ponto de venda requer um gasto fixo elevado quando
comparados com os custos fixos de producéao.

6 CONCLUSAO

Para o empreendimento da marca SETA foram necessarios estudos
exploratorios e pesquisa de campo para compreender e analisar o setor de vestuario
no Brasil e o papel da sustentabilidade no setor de moda para, entdo, propor
estratégias de marca, produto e comunicacao.

A andlise mercadolégica permitiu o desenvolvimento de temas para
campanhas que sigam o foco sustentavel e sem género, uma vez que tendéncia e
aceitacdo seguem juntas para 0s proximos anos analisados. Ja a analise de
viabilidade financeira proporcionou informagcfes que permitiram sugerir colecoes
capsulas semestrais para um giro mais rapido e consequente diminuicdo de gastos
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com o estoque. Propbe-se, também, um portfélio de produtos com apenas trés
modelos com o intuito de otimizar o custo de producdo. E, para as parcerias com
ONGs, serdo acrescentados R$3,00 por peca no momento da compra. Além disso,
acredita-se que haja necessidade de um aporte inicial dos sécios.

A limitacédo do projeto esta no fato de nao terem sido criados modelos de MVP
— Produto Minimamente Viavel. Portanto, sugere-se para novos estudos que sejam
colocados em préatica um MVPO por meio do Instagram para validacdo da proposta.
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