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Resumo: A complexidade dos mercados globalizados exige que as empresas
desenvolvedoras de produtos assumam um posicionamento estratégico inovador, a fim de se
manterem competitivas no seu segmento de atuacdo. Nesse sentido, o Design Estratégico,
abordagem tedrica e metodoldgica adotada neste estudo, vem se mostrando um campo de
conhecimento interdisciplinar capaz de trabalhar com as inumeras variaveis do projeto,
propondo a inovagao do processo de desenvolvimento de produtos. Diante deste contexto, o
presente estudo tem como objetivo desenvolver um metaprojeto para a Marca Farm',
adotando a metodologia projetual de Design Estratégico aplicada ao Design de Moda,
proposta por Nicchelle (2018)2. Para concretizar o objetivo proposto, este estudo, de natureza
qualitativa, adotou a estratégia de Pesquisa Bibliografica, a fim de construir a plataforma
tedrica da pesquisa e possibilitar a analise do contexto organizacional e mercadolégico da
empresa, trazendo as informagbes necessarias para o desenvolvimento do metaprojeto.
Como resultado, o estudo apresenta a possibilidade de inovagcdo do processo de
desenvolvimento de produtos da marca Farm por meio do metaprojeto.
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Abstract: The complexity of globalized markets requires product developers to take innovative
strategic positions in order to remain competitive in their industry. In this sense, Strategic
Design, the theoretical and methodological approach adopted in this study, is proving to be an
interdisciplinary field of knowledge capable of working with the numerous project variables,
proposing the innovation of the product development process. of this context, the present study
aims to develop a meta-project for the Farm1 Brand, adopting the Strategic Design project
methodology applied to Fashion Design, proposed by Nicchelle (2018)2. To achieve the
proposed objective, this qualitative study adopted the strategy of Bibliographic Research, in
order to build the theoretical platform of research, and Case Study, in order to enable the
analysis of the and marketing context of the company, bringing the necessary information for
the metaproject development. As a result, the study presents the possibility of innovating the
product development process for the Farm brand through the metaproject development.
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1 O Metaprojeto foi desenvolvido pelas discentes Micheli Vieira Reis e Edir Fatima Michelin Busetto, na
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1 INTRODUGAO

Atualmente, segundo Nicchelle (2018), a sociedade contemporanea vive em um
cenario complexo de globalizagéo, considerado um processo de unificagéo e consolidagao de
sistemas sociais. Este cenario esta relacionado a um sistema de redes interligadas que
envolvem: empresa, mercado, consumo € cultura, impactando na criagdo de novas
sistematicas de producio e consumo de bens, o que influencia diretamente o modo como é
construida a teoria e a pratica de Design. De acordo com Burdek (2006) e Cardoso (2008),
esta realidade propicia novos processos de reflexdo no campo do Design, menos
comprometidos com as teorias racionalistas e funcionalistas, contudo abre caminho para
novas formas de conhecimento, o qual ndo deixa de considerar os desafios da complexidade
inerente ao processo projetual.

Neste contexto, € possivel observar, na literatura atual, o surgimento de novas bases
de conhecimento no campo do Design, como por exemplo: Design Management (MOZOTA,
2003), Design Process (BEST, 2006), Strategic Design (CELASCHI, 2007; DESERTI, 2007),
entre outras. Em especifico, o Strategic Design ou Design Estratégico, abordagem tedrico-
metodolégica adotada neste estudo, apresenta-se, na visdao de autores como Diehl;
Christiaans (2015), Meroni (2008) e Zurlo (2010), como um sistema de conhecimento
interdisciplinar, capaz de lidar com as diversas variaveis do projeto, estabelecendo novas
relagbes complexas entre empresa, mercado, consumo e cultura. Nesse processo
abrangente, o Design Estratégico ndo se limita ao projeto do produto, e passa a incorporar a
ideia de sistema produto-servigo, pela combinagéo de produtos tangiveis, servi¢os intangiveis
e experiéncias de consumo, propondo, assim, estratégias de inovagéao projetual.

Esta nova abordagem de Design também pode ser amplamente discutida no campo
do Design de Moda, especialmente, considerando o processo de desenvolvimento de
produtos de moda como um processo projetual de Design. Outrossim, segundo Nicchelle
(2018), grande parte das metodologias projetuais adotadas no processo de desenvolvimento
de produtos de moda priorizam os aspectos criativos do projeto, valorizando a inovagéo do
produto, e, muitas vezes, desconsiderando estratégias de inovacdo mais amplas. Nesse
sentido, o presente estudo traz a abordagem de Design Estratégico para o campo do Design
de Moda, a fim de propor a inovagao do processo de desenvolvimento de produtos de moda
e, consequentemente, dos resultados do projeto. Diante do exposto, questiona-se: como
implementar estratégias de inovagao, com abordagem de Design Estratégico, no processo de
desenvolvimento de produtos de moda?

Nesse sentido, este estudo tem como objetivo desenvolver um metaprojeto de colegéo,
adotando a metodologia projetual de Design Estratégico aplicada ao Design de Moda,
proposta por Nicchelle (2018). O metaprojeto caracteriza-se como uma estratégia de Design

que configura o carater inovador do processo, tendo em vista que se caracteriza como um



processo de aprendizagem direcionado a resolugdo de problemas complexos por meio da
geracdo de conhecimento aplicado a acgdo projetual. Portanto, acredita-se que a
implementacdo de estratégias de inovagdo no processo de desenvolvimento de produtos de
moda por meio do metaprojeto tem em vista a inovagdo do processo, e, consequentemente,
do projeto. Como resultado, o estudo traz um metaprojeto que originou a colegéao “Flores em
Metamorfose”, desenvolvida para a marca Farm.

Diante desta proposta de estudo, de natureza qualitativa, adotou-se a metodologia de
Pesquisa Bibliografica, a fim de fundamentar a pesquisa e construir as bases tedricas
necessarias para a sua aplicagdo. Por sua vez, a aplicagdo da pesquisa compreendeu a
analise do contexto organizacional e mercadolégico da marca Farm, o que possibilitou a
construcao do metaprojeto, desenvolvido pelas discentes Edir Fatima M. Busetto e Micheli
Vieira Reis, na Disciplina de Desenvolvimento de Colec¢éo lll, ministrada em 2018/2, no Curso
Superior de Tecnologia em Design de Moda, do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
Tecnologia do rio Grande do Sul - Campus Erechim

Por fim, este artigo traz, na Fundamentacgao Tedrica, os seguintes tépicos: a) Design
de Moda: o processo de desenvolvimento de produtos (NICCHELLE, 2018; CHRISTO, 2008;
CONTI, 2008); b) Design Estratégico: metaprojeto como estratégia projetual (CELASCHI,
2007; NICCHELLE, 2018; MORAES, 2010a); e c) Metaprojeto aplicado ao processo de
desenvolvimento de produtos de moda (NICCHELLE, 2018). Nos resultados da pesquisa, sdo

apresentadas as fases e agdes de desenvolvimento do metaprojeto.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 DESIGN DE MODA: O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

De acordo com Christo (2008) e Conti (2008), originalmente, a criagdo de produtos de
moda caracterizava-se como um fazer inventivo e autoral, que consistia na genialidade de
seus criadores, devido ao fato de sua fundacao se dar a partir das premissas da Arte. Com as
transformacgdes ocorridas, principalmente a partir da Revolugao Industrial, propiciada pelas
ondas macicas de consumo, a industria da moda é caracterizada como uma pratica estilistica,
que integra métodos de criagao e producgéao industrial, todavia ainda sendo muito préxima da
Arte. Entretanto, com a consolidagdo de um mercado globalizado e sua consequente
expansao econémica, a Moda passou a configurar-se como a unido de processos de Design
pela sistematizacdo do projeto, somando também conhecimentos criativos e projetuais. Por
sua vez, o Design de Moda é fruto da interacio entre Arte e Design, cujos conhecimentos
interdisciplinares contribuiram no rompimento das fronteiras que abordavam a forma
tradicional que caracterizava a Moda como estilo.

Nesse sentido, Nicchelle (2018) cita exemplos de metodologias projetuais na area de

Design de Moda que trazem influéncias criativas e projetuais, proprias da Arte e do Design,



tais como: Vincent- Ricard (1989), Rech (2002), Montemezzo (2003), Treptow (2005), Jones
(2005) e Renfrew e Renfrew (2010). A autora classifica estas metodologias na Escada
Dinamarquesa do Design, desenvolvida pelo Conselho Dinamarqués de Design, a fim de
identificar o seu nivel de influéncia do Design. A autora adota a abordagem de Kretzschmar
(2003), que descreve os quatro degraus da escada da seguinte forma:

a) no primeiro degrau, denominado sem design, o Design ndo apresenta um papel
importante no processo de desenvolvimento de produtos e o processo nao sofre
influéncia segundo o ponto de vista dos usuarios;

b) no segundo degrau, denominado Design como estilo, o papel desempenhado pelo
Design ¢é consideravelmente relevante ao processo de desenvolvimento de
produtos, sendo esse um meio de criar a forma, a fungao e o estilo, direcionando
o foco do processo para o usuario e o produto;

c) no terceiro degrau, denominado Design como processo, o Design tem um papel
fundamental na integragdo entre o processo e os outros setores da empresa,
caracterizando-se como uma abordagem multidisciplinar, ampliando o foco no
produto e no usuario para o mercado consumidor;

d) no quarto degrau, denominado Design como estratégia, o papel do Design é
essencial ao processo de desenvolvimento de produtos como estratégia de
inovacado do modelo de negdcios da organizagdo, presente na criagdo de novos
valores para a sociedade, para o consumidor e para a empresa.

Na visdao de Nicchelle (2018), as metodologias propostas por Vincent-Ricard (1989),

Jones (2005) e Renfrew e Renfrew (2010), priorizam os aspectos criativos e estilisticos do
projeto, classificando-se no segundo degrau, Design como estilo. Por sua vez, as
metodologias propostas por Rech (2002), Montemezzo (2003) e Treptow (2005), consideram
os aspectos projetuais além dos criativos, classificando-se no terceiro degrau, Design como
processo. Outrossim, a proposta de Montemezzo (2003) é a que mais se aproxima da
estratégia, tendo em vista que amplia a analise e a reflexao do problema de projeto

Para atingir o quarto degrau, Design como Estratégia, Nicchelle (2018) traz o

metaprojeto como uma estratégia de Design que tem como objetivo propor a inovagéao do
processo de desenvolvimento de produtos de moda e, consequentemente, trazer melhores
resultados para o projeto, mostrando-se como uma alternativa valida para o campo do Design
de Moda.

2.2 DESIGN ESTRATEGICO: METAPROJETO COMO ESTRATEGIA PROJETUAL
O Design Estratégico, de acordo com Nicchelle (2018), surge no atual cenario de
globalizagao e de forte concorréncia dos mercados, como um sistema de conhecimento

interdisciplinar, capaz de impulsionar a vantagem competitiva das empresas, produzindo



novos valores para o consumidor e para a organizagédo. Dessa forma, o Design Estratégico
faz referéncia ao Design como uma plataforma estratégica de gestao, atingindo os objetivos
da empresa e do mercado, através da inovagao do processo de desenvolvimento de produtos,
e consequentemente do projeto.

Segundo Celaschi (2007) e Moraes (2010a), na abordagem de Design Estratégico, a
inovagao assume carater estratégico na identificagdao de solugdes para um problema de
projeto por meio do metaprojeto. Conforme Celaschi (2007), o processo de inovagao pelo
Design consiste em duas etapas amplas e integradas: o metaprojeto, compreendendo as
atividades que antecedem o projeto, e o projeto, que consiste nas atividades de projetagio.

O metaprojeto se resume, na observacgao, analise e elaboracdo de modelos de realidade,
conforme apresenta a Figura 1.

Figura 1 - Metaprojeto.
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Fonte: NICCHELLE (2011)

De acordo com Celaschi (2007) e Deserti (2007), o metaprojeto compreende a ideagao
e a articulagdo de um processo de pesquisa com o objetivo de direcionar correta e
adequadamente o desenvolvimento do projeto. Desse modo, pode-se compreender que o
metaprojeto configura a dimensao estratégica do processo de Design, enquanto o projeto

representa a sua dimensao tatica e operacional.



O metaprojeto pode ser caracterizado como uma plataforma de
conhecimentos que sustenta e orienta a agdo projetual através de um
processo de reflexao critica sobre o préprio projeto, valendo-se de um
conjunto de conhecimentos construidos com base num pressuposto cenario,
onde se destacam fatores econdmicos, produtivos, tecnoldgicos,
mercadolégicos, materiais, ambientais, socioculturais, estético-formais,
dentre outros (NICCHELLE, 2018, p. 72, 73).

Neste contexto, de acordo com Celaschi (2007) e Moraes (2010a), o metaprojeto
caracteriza-se como uma referéncia de suporte ao projeto por meio de um processo de
aprendizagem para a agao, o qual se configura como uma estratégia de inovacgéao direcionada

ao processo de desenvolvimento do sistema produto-servico.

O conceito de sistema produto-servigo esta relacionado a formulagédo de
estratégias de inovagao organizacional pela interagao entre produto, servico,
comunicacgao e distribuicdo, na qual o produto deixa de ser visto de forma
isolada e passa a fazer parte de um sistema circundante que define a maneira
como uma organizagao se apresenta e se relaciona com o mercado por meio
de suas ofertas, proporcionando novas experiéncias de consumo
(NICCHELLE, 2018, p. 69).

Portanto, para Nicchelle (2018), o conceito de sistema produto-servigo esta
relacionado a criagao de estratégias de inovagao organizacional. Sendo assim, pode-se dizer
que o metaprojeto, amplia o carater tradicional das metodologias de Design, as quais tem foco
no produto, possibilitando sua aplicagdo no processo de desenvolvimento de produtos de

moda como estratégia de inovagao.

2.3 METAPROJETO APLICADO AO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS
DE MODA

Segundo Nicchelle (2018), o Design de Moda, valendo-se dos principios teéricos e
metodolégicos do Design Estratégico, busca encontrar estratégias de inovagao que possam
ser aplicadas ao processo de desenvolvimento de produtos de moda, implicando na
construcao de uma nova cultura de projeto na area. Nesse sentido a autora, propde uma
metodologia projetual de Design Estratégico aplicada ao Design de Moda, fundamentada nos
estudos de Celaschi (2007) e Deserti (2007) no campo de Design Estratégico, e de
Motemezzo (2003) no campo do Design de Moda. A metodologia proposta apresenta fases
metaprojetuais e projetuais, quais sejam: Briefing, Pesquisa Metaprojetual (Pesquisa
Contextual e Pesquisa Blue-sky), Contrabriefing, Cenarios, Visbdes, Conceitos, Projeto,

Prototipagem, Produgao e Comercializagdo, conforme apresenta a Figura 2.



Figura 2 - Etapas de Metaprojeto e Projeto
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Fonte: adaptado de NICCHELLE (2011; 2018).

Especificamente, o Quadro 1 apresenta as fases, objetivos e agdes da etapa

metaprojetual, proposta por Nicchelle (2018).

Quadro 1 - Fases do metaprojeto aplicado ao processo de desenvolvimento de produto de moda.

FASES OBJETIVOS AGOES
Reconhecimento da proposta projetual
L e - (identificag@o dos objetivos comerciais/produtivos
Briefing Identificar o mérito do problema. . e L
da empresa, identificagdo do direcionamento
mercadoldgico da colegéo, etc.).
Identificagdo do macroambiente no qual se insere
a colegao.
Pesquisa Analise do contexto organizacional/mercadol6gico
Metg roietual: Estudar o contexto do da empresa.
Contzxt:lal " | Problema. Andlise da identidade da marca.
Analise do perfil de publico consumidor.
Analise da capacidade
criativa/produtiva/comercial da empresa.
Pesquisa Buscar estimulos para a Identificagdo de macrotendéncias.
Metaprojetual: lucio d bl — -
Blue-sky resolugac do problema. Identificagdo de contetdo de moda.

Reposicionar o problema de

Contrabriefing forma estratégica.

Delimitagédo da proposta projetual (definigido dos
objetivos comerciais/produtivos da empresa,
definicdo do direcionamento mercadoldgico da
colecao, proposicao de diretrizes de moda da
colecao, proposicao de possiveis estratégias de
criacdo de valor, etc.).

Planejar cenarios possiveis

Definigado do universo da colecao/delimitagao de

Cenarios = " X
para a solugao do problema. tematicas de estilo.
Vis5 Tracgar visoes de projeto para Identificagéo de valores de uso e de principios
isdes ~ Co coe ~
a solugao do problema. funcionais/estéticos da colegao.
Conceitos Construir conceitos de projeto Elaboragéo das propostas conceituais da colegao.

para a solugao do problema.

Fonte: NICCHELLE (2018).




Nicchelle (2018) descreve as fases da etapa metaprojetual da seguinte forma:

a) Briefing: tem por objetivo identificar a questdo central do problema de projeto
através do reconhecimento da proposta projetual, por meio de agcbes que podem
incluir a identificagdo dos objetivos comerciais e produtivos da empresa, além do
direcionamento mercadolégico da colegéo, entre outros.

b) Pesquisa contextual: tem como objetivo estudar o contexto do problema, por meio
de agdes que visam identificar o macroambiente em que a colecdo se insere ao
analisar e coletar dados sobre o posicionamento da empresa no mercado, analisar
identidade da marca, analisar o perfil do publico consumidor, bem como analisar a
capacidade criativa, produtiva e comercial da empresa.

c) Pesquisa Blue-sky:tem como objetivo buscar estimulos para a solugéo do problema
de projeto por meio da pesquisa de referéncia de inovacgao, a qual inclui pesquisa
de macrotendéncias e pesquisa de moda.

d) Contrabriefing: tem como objetivo reposicionar o problema de projeto de forma
estratégica, por meio da organizagao da proposta de projeto, definindo, assim, os
objetivos comerciais e produtivos da empresa, como também o direcionamento
mercadoldgico da colegao, proposi¢ao de diretrizes de moda e a configuragéo de
possiveis estratégias de Design como criagcdo, produgéo, divulgacdo e venda da
colecao.

e) Cenarios: tem por objetivo planejar possiveis cenarios para a solugéo do problema
de projeto, por meio da definigdo do universo da colegdo e a delimitagdo de
tematicas de estilo, caracterizados pela construcido de caminhos para alcangar
solugdes.

f) Visbes: tem por objetivo tragar visbes de projeto para a solugao do problema por
meio da identificacdo de valores de uso e de principios funcionais e estéticos da
colecado, com base em potencias cenarios de inovagao aplicaveis ao projeto.

g) Conceitos: tem por objetivo construir conceitos de projeto para a solugdo do
problema por meio da elaborag&o de propostas conceituais para colegéo.

Segundo Nicchelle (2018), a partir da definicdo do conceito de projeto, passa-se da

etapa metaprojetual para a etapa projetual. Essa abordagem caracteriza uma nova cultura de
projeto em Design de Moda, consequentemente ampliando o carater tradicional das
metodologias que existem atualmente na area, as quais se limitam a fases e agdes que nao
conseguem captar a real complexidade dos problemas de projeto. Deste modo, as fases e
acdes apresentadas utilizam-se de processos de reflexao para a agao projetual.

Nesse contexto, o metaprojeto mostra-se como uma estratégia de inovagao do projeto,

uma vez que néo se limita a busca de uma Unica solugdo possivel, mas amplia a capacidade

de acéo projetual pela exploragao do problema, direcionando o desenvolvimento de cenarios,



visbes e conceitos de projeto. Diante disso, esta proposta sera aplicada no processo de

desenvolvimento de produtos de moda da Marca Farm.

3 METODOLOGIA

O presente estudo tem por objetivo desenvolver um metaprojeto de colegao para a
marca Farm, adotando a metodologia projetual de Design Estratégico aplicada ao Design de
Moda, proposta por Nicchelle (2018). Diante do objetivo proposto, este estudo, de natureza
qualitativa, adotou a metodologia de Pesquisa Bibliografica, a fim de fundamentar a pesquisa
e construir as bases tedricas necessarias para a sua aplicagao.

De acordo com Marconi; Lakatos (2003), a Pesquisa Bibliografica, tradicionalmente, é
caracterizada por uma diversidade de trabalhos ja realizados sobre o tema, somados a
diferentes tipos de fontes documentais como livros, revistas, monografias, teses, pesquisas,
material gravado, sites, entre outros, os quais servem de base para a construgéo tedrica de
um estudo. Nesse sentido, a pesquisa realizada neste estudo contemplou, especialmente,
assuntos como Design de Moda e Design Estratégico, os quais foram fundamentados pelos
seguintes autores: Nicchelle (2018), Celaschi (2007), Deserti (2007), Moraes (2010a), Christo
(2008) e Conti (2008), entre outros, possibilitando a construgdo da Fundamentagao Tedrica.

Por sua vez, a aplicacdo da pesquisa compreendeu o desenvolvimento do
metaprojeto, que originou a colegao “Flores em Metamorfose”, para a marca Farm. Para a
construcdo do metaprojeto, adotou-se a metodologia projetual de Design Estratégico aplicada
ao Design de Moda (NICCHELLE, 2018), utilizando ferramentas especificas do campo do
Design (KUMAR, 2013), conforme descricao no Apéndice A. Neste processo, realizou-se uma
analise do contexto organizacional e mercadolégico da marca Farm, a partir de dados
coletados em sites de dominio publico, especialmente nos sites oficiais da marca (FARM,
2019; GRUPO SOMA, 2019), os quais forneceram as informagbes necessarias para a
construgao da proposta metaprojetual.

Assim, considerando o objetivo proposto, a estratégia de estudo adotada mostrou-se

adequada para o desenvolvimento e aplicagdo da pesquisa, resultando no metaprojeto.

4 RESULTADOS
4.1 A MARCA FARM

A marca Farm iniciou suas atividades em 1997, na Babilénia Feira Hype, no Rio de
Janeiro. Com o grande sucesso de vendas e publico obtido, os socios da empresa Marcello
Bastos e Katia Barros, resolveram abrir sua primeira loja fisica em 1999 no bairro de
Copacabana, no Rio de Janeiro (FARM, 2019).

A partir de 2005, a empresa comegou a trabalhar estratégias de marketing na sua

relagdo com o publico. Um dos seus primeiros programas para se aproximar do publico foi o
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“Eu quero Farm” e ao longo dos anos, tais agdes foram reforgadas com a criagédo do
departamento “Adoro Farm”, o qual conta com o marketing nas redes sociais, o blog da marca,
a radio Farm, comunicacgao pelo Twitter e o marketing por e-mail. A evolucdo das iniciativas
resultou em um aplicativo para Iphone, onde é possivel ver conteudos do blog e lookbook da
marca (FARM, 2019).

Em 2010 a marca Farm foi incorporada ao Grupo Soma, sendo detentora, em 2015,
de 25% das agdes do grupo. Em 2016 a marca comegou a investir na internacionalizagéo,
abrindo, em 2018, a sua primeira loja em Nova York, nos EUA. Atualmente, a Farm atua no
mercado de moda nacional e internacional com uma rede de lojas independentes, com um e-
commerce bem estruturado, um sistema de lojas multimarcas, além de trabalhar com um
sistema co-branding com grandes marcas de moda, como a Adidas, a Pantone e a Melissa
(FARM, 2019).

Acredita-se que este crescimento se deve a imagem da marca, fixada no seu mercado
de atuacdo pelo seu DNA de estampas alegres e coloridas com um mix de modelagens
diferentes e confortaveis, para um publico alegre, de bem com a vida, e que busca um contato

mais préximo com a natureza (FARM, 2019).

4.2 METAPROJETO PARA A MARCA FARM

Como objetivo deste estudo, desenvolveu-se um metaprojeto para a marca Farm,
adotando a metodologia projetual de Design Estratégico aplicada ao Design de Moda,
proposta por Nicchelle (2018). Deste modo, serao apresentadas a seguir, as fases e as agdes

executadas no desenvolvimento do metaprojeto.

4.2.1 Briefing

Na fase de Briefing o objetivo proposto constituiu no desenvolvimento de uma
colecao para a marca Farm, composta por dez looks, para o verao 2020. Foi definida como
estratégia de inovagcido, a oferta de um sistema produto-servico de moda, associado a
caracteristicas de sustentabilidade. O método utilizado nesta fase constituiu em discussées
realizadas entre a equipe de trabalho, bem como para o levantamento de dados iniciais sobre
a marca, foram realizadas pesquisas nos sites oficiais da Farm (FARM, 2019; GRUPO SOMA,
2019).

4.2.2 Pesquisa metaprojetual: Pesquisa Contextual.
Na fase de Pesquisa Contextual foram realizadas as seguintes analises: analise do
macroambiente, anadlise do contexto organizacional e mercadolégico da empresa, analise da

identidade da marca, analise do perfil de publico consumidor e analise da cole¢éo anterior.
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a) Analise do macroambiente: foi possivel identificar por meio da analise dos
ambientes politico, econémico, demografico, natural, tecnolégico e cultural, o
contexto do problema do projeto, possibilitando reconhecer o ambiente em que a
Farm esta inserida. Especialmente, na andlise do ambiente cultural identificou-se
conscientizagao do consumo e busca pelo equilibrio fisico e mental; na analise do
ambiente tecnoldgico identificou-se uma oportunidade de melhorar o comércio
online, propiciando novas experiéncias ao consumidor. A ferramenta utilizada nesta
fase foi 0 Popular Média Search e Concept Sorting (KUMAR, 2013).

b) Analise do contexto organizacional e mercadolégico da empresa: foi possivel
identificar os pontos fortes e fracos da marca, além das oportunidades e ameacgas
de mercado, especialmente em relacdo as suas principais concorrentes, séo elas:
Cantao, Leeloo e Maria Fil6. Constatou-se que a marca Farm encontra-se bem
estabelecida no mercado, atua no mercado nacional com lojas préprias além de
contar com projecao internacional e loja virtual. Tem étimos canais de divulgacgéo e
um bom relacionamento com o publico. E reconhecida por trabalhar com estampas
com cores alegres, coloridas e floridas, e com um amplo mix de produtos
direcionados a um publico jovem. Por outro lado, os principais pontos fracos da
marca consistem no preconceito do seu publico tradicional que dificulta a abertura
da marca para um perfil de publico com faixa etaria mais alta e o plus size; além da
dificuldade da Farm em manter a qualidade dos produtos e do atendimento online,
acumulando reclamagbes dos consumidores (FARM, RECLAMEAQUI, 2018).
Ademais, a forte concorréncia do setor e a facilidade de se entrar nesse segmento
€ uma das ameagas, sendo este um mercado competitivo de grande instabilidade,
além do crescimento dos produtos importados no pais. A ferramenta utilizada nesta
fase foi Matriz Swot (KUMAR, 2013).

c) Analise da identidade da marca: foi possivel identificar a identidade da marca por
meio da andlise das caracteristicas e valores culturais relacionados aos seus
produtos. Observou-se que a identidade da Farm é reconhecida pelo seu DNA,
registrado nas estampas de flores bem coloridas. Trabalha com pecas versateis
com inspiragdo na natureza, buscando trazer a feminilidade, o estilo e a
autoconfianga de suas consumidoras, além de incentivar o consumo consciente.
Assim, a Farm valoriza o lifestyle da mulher carioca, mulheres jovens, alegres e
vibrantes. A ferramenta utilizada nesta fase foi Offering-Activity-Culture Map
(KUMAR, 2013).

d) Analise do perfil de publico consumidor: foi possivel identificar o perfil de publico
consumidor da marca por meio da analise da identidade da marca e dos valores de

uso dos produtos, o que possibilitou a identificacdo das caracteristicas dos seus
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usuarios. Dentre os possiveis perfis de publico identificados, observou-se que o
perfil Hippie/Chic, caracterizado pelo lifestyle da mulher carioca, com faixa etaria
entre 28 e 25 anos, se destaca. Este perfil faz referéncia a um estilo sofisticado,
sem desconsiderar o conforto, porém com a influéncia hippie anos 70. Baseado no
uso de pegas fluidas como vestidos, blusas e saias longas, coloridas e estampadas,
combinadas com colares, anéis, brincos grandes e chapéus, este estilo também é
aceito por mulheres de todas as idades, e das diversas regides do pais. A
ferramenta utilizada nesta fase foi User Groups Definition (KUMAR, 2013).

Andlise da colegcao anterior: foi possivel identificar por meio da analise das
caracteristicas de moda da colecao e sua aceitacdo no mercado, que a colegao
verao 2016, “O futuro sera feito a mao”, comtemplou um mix de produtos amplo e
bem variado. A colegdo trouxe novas modelagens de shorts, vestidos amplos e
também pecas ajustadas, regatas, vestidos, blusinhas com alg¢as finas, uma linha
de moletons bem colorida, além de camisetas, croppeds, entre outras. As cores em
tons de vermelho, verde, roxo, amarelo, rosa e azul predominaram nesta colecéo,
e as estampas florais com fundo escuro foram bem aceitas pelo publico. Os precos
praticados pela marca foram considerados altos em comparagdo as marcas
concorrentes, porém, se enquadraram no poder aquisitivo do publico. A colegao foi
bem aceita pelo publico, confirmando a identidade da marca no mercado. A

ferramenta utilizada nesta fase foi Feedbacks de Stakeholders.

4.2.3 Pesquisa metaprojetual: Pesquisa Blue-sky

Na fase de Pesquisa Blue-sky foram realizadas as seguintes analises: identificagao de

macrotendéncias, identificagdo de setores de referéncia em inovacdo e identificacdo de

conteudo de moda.

a)

b)

Identificacdo de macrotendéncias: foi possivel identificar por meio da analise das
dimensdes pessoas, produto, experiéncias, tecnologia, inovagdo e consumo,
tendéncias de comportamento social. De forma geral, identificou-se uma
valorizacao de novas experiéncias de consumo e criagao de novas relacoes entre
marca e usuario, além da valorizagao do consumo consciente, e inclusao social. A
ferramenta utilizada nesta fase foi From To exploration (KUMAR, 2013).

Identificacdo de setores de referéncia em inovagao: foi possivel identificar por meio
da analise de setores de referéncia em inovacdo, como automobilistico, téxtil,
saude, calgadista, entre outros, oportunidade de inovagdo para o projeto. Em
especial, no setor téxtil, identificou-se que a tecnologia assume o papel de trazer
mais conforto para o usuario por meio de tecnologias vestiveis, tecidos

sustentaveis, entre outros, proporcionando avangos nas formas de consumo e uso
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de produtos, além de novas formas de interagdo entre a marca, o produto e o
usuario. A ferramenta utilizada nesta fase foi Innovation Sourcebook (KUMAR,
2013).

c) Identificagéo de conteudo de moda: foi possivel identificar por meio da analise das
dimensbes formas, modelagens, tecidos/ texturas e cores, foi possivel identificar
conteudo de moda para o projeto. Considerando o segmento especifico da marca,
observou-se uma valorizagdo de modelagens fluidas, que vestem diversos formatos
de corpos. Nos tecidos, além de cores alegres e estampas florais, caracteristica
marcante da marca, observou-se a valorizagao de cores lisas, sobrias ou neutras,
com menos informagdo de moda, para publicos de faixa etaria mais elevada. A
ferramenta utilizada nesta fase foi Trends Matrix (KUMAR, 2013).

4.2.3 Contrabriefing

Na fase de Contrabriefing, foi possivel refletir sobre o problema de Design
anteriormente proposto no Briefing, a fim de identificar estratégias de mercado e de inovagao
de produto. A partir da analise das pesquisas, observou-se que a Farm esta bem estabelecida
no mercado, sendo reconhecida pela sua identidade de marca, amplamente aceita pelo
publico. Porém, observou-se, ainda, que a Farm deixa de atender publicos que se identificam
com a marca, como o plus size e o publico de faixa etaria mais elevada. Portanto, identificou-
se como principal oportunidade de mercado, a ampliagdo das ofertas da marca por meio da
criagdo de uma linha de produtos para um publico de faixa etaria mais elevada, oferecendo
como proposta de inovacao de produto, pecas que mantém o estilo e a esséncia da marca
Farm, mas com menos informacdo de moda, pecas mais limpas e possiveis de serem
coordenadas. Além disso, a proposta de sustentabilidade foca no conceito slow fashion, por
meio da oferta de pecas coordenaveis que possibilitam a consumidora Farm usa-las de
diferentes formas, ampliando o seu ciclo de vida. Como possibilidade de inovacao de servico,
identificou-se a possibilidade de locacdo de pecas para ocasides especificas e a
personalizacdo de pecas sob medida, através de uma plataforma de venda online,
caracterizando a oferta do sistema produto-servigo. Portanto, esta proposta responde o
Briefing, caracterizando uma estratégia de inovagao pela oferta do sistema produto-servico
de moda, associado a caracteristicas de sustentabilidade. O método utilizado para o
reposicionamento do problema compreendeu a andlise dos resultados da Pesquisa

Contextual e da Pesquisa Blue-Sky, e discussdes com a equipe de trabalho.

4.2 .4 Cenarios
Na fase de Cenarios, foi possivel identificar possiveis cenarios de atuagédo da Farm no

mercado, os quais consideraram as principais tendéncias de comportamento e consumo, além
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de questdes produtivas, mercadologicas, econOmicas, entre outras, identificadas em
pesquisas anteriores. Observou-se quatro possiveis cenarios, sdo eles: “Doélar em Baixa”,
“Tudo séao Flores”, “Furacao” e “Cabo de Guerra”. Dentre os cenarios identificados, definiu-
se o cenario “Tudo sao Flores”; este cenario possibilita a ampliacido da atuacdo da empresa
por meio de um modelo de realidade que aponta oportunidades reais para solucionar o
problema de projeto.

Neste cenario, o publico consumidor esta cada vez mais consciente e 0 mercado vem
se movendo de forma lenta no que se refere o mercado de moda. O conceito de slow fashion
é introduzido nesse cenario gerando uma alternativa para as empresas produtoras. E um
movimento sustentavel que emerge incentivando a consciéncia ética. Empresas pioneiras
como a Farm adotam esse conceito. Sendo assim o cenario “Tudo séo Flores” inserido nesse
conceito de slow fashion, gera a oportunidade da Farm de se aproximar e criar lagos de
confianga entre a marca e o consumidor, ao incentivar o consumo consciente e promover a
diversidade de publicos modelagens e padrbes. A ferramenta utilizada nesta fase foi Foresight

Scenario (KUMAR, 2013).

4.2.5 Visoes

Na fase de VisGes, foi possivel identificar possibilidades projetuais para o cenario
“Tudo sao Flores” por meio da delimitacdo do publico, necessidades do mercado,
possibilidades de oferta pela marca e beneficios percebidos pelo consumidor. Dentre as
possibilidades levantadas, propbs-se a oferta de produtos leves com menos informagdes de
moda, trazendo como beneficios a possibilidade de um consumo orientado e consciente, para
o publico no estilo Hippie/Chic, porém com faixa etaria mais elevada, a fim de atender uma
demanda de mercado ainda nao atendida pela marca. A ferramenta utilizada nesta fase foi
Value Hypotesis (KUMAR, 2013).

4.2.6 Conceitos

Na fase de Conceitos, foi possivel definir a solugdo do problema de projeto por meio
do desenvolvimento da proposta conceitual. Tendo em vista a proposta apresentada no
Contrabriefing, assim como a definicdo do Cenario e das Visdes de projeto, definiu-se o
conceito “Menos é mais”, que propde a oferta de pegas mais limpas, com menos informacao
de moda, trazendo uma cartela de cores com tons claros e neutros, com tecidos leves e de
bom caimento, além de modelagens que proporcionam liberdade ao corpo, resultando em
looks discretos e confortaveis para o perfil de publico definido. A ferramenta utilizada nesta
fase foi Concept Sketch (KUMAR, 2013).

A Figura 3 apresenta a proposta conceitual escolhida para representar a colegao

“Flores em Metamorfose”, para a Farm. O vestido Fénix representa conforto, elegancia,
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leveza, equilibrio e estilo. E um vestido com manga morcego, justo no corpo a partir da cintura.
Confeccionado em viscolycra, tem um bom caimento e ajuste sem causar desconforto. No
ombro direito, uma echarpe de organza de seda, da um toque de leveza e feminilidade a pega.

Nas costas o bordado valoriza a peca, as asas representam equilibrio, harmonia e alto astral.

Figura 3 — Look conceitual da colegéo “Flores em Metamorfose” para a marca Farm

Fonte: elaborado pela autora (2018).

A partir da definigdo do conceito da colegdo, que marca a passagem da etapa
metaprojetual para etapa projetual, segue-se para a fase de projeto. Por sua vez, o projeto
apresenta uma colecdo de moda composta por dez /looks, 0os quais trazem as mesmas
caracteristicas de moda do look conceitual. Conforme oportunidades identificadas na etapa
metaprojetual, esta colecdo, em especial, tem como foco um publico de faixa etaria mais
elevada, ampliando a atuacdo da marca no mercado pela oferta de uma linha de produtos
complememtar, sem deixar de atender o publico fiel da Farm. Como estratégia de inovacao
de produto, a colecao traz pecas que mantém o estilo e a esséncia da marca Farm, porém
com menos informagao de moda, num conceito “Menos €& mais”. Este conceito esta

relacionado ao sistema slow fashion, por meio da oferta de pecas coordenaveis que
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possibilitam a consumidora Farm usa-las de diferentes formas, ampliando o seu ciclo de vida.
Além disso, a coleg¢ao traz como possibilidade de servico, a locagao de pecas para ocasides
especificas e a personalizagao de pecas sob medida por meio de plataforma de venda online.

Por fim, pode-se perceber que o desenvolvimento das fases anteriores permitiu a
reflexdo do problema de projeto e a definicdo da melhor solugédo, atendendo o Briefing
proposto pelo desenvolvimento de uma colegdo de moda que compreende a oferta do sistema

produto-servigo, com caracteristicas de sustentabilidade.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo, fundamentado na abordagem tedrica e metodoldégica do Design
Estratégico, buscou trazer contribuicoes para area de Design de Moda, especialmente no que
tange a inovagdo do processo de desenvolvimento de produtos de moda por meio do
metaprojeto. O desenvolvimento do metaprojeto possibilitou analisar o mercado em que a
marca Farm esta inserida, e com isso foi possivel identificar problemas de Design, bem como
oportunidades de mercado e estratégias de inovagao para a marca.

Portanto a principal oportunidade de mercado identificada foi a ampliacao das ofertas
da marca por meio da criacdo de uma linha de produtos para um publico de faixa etaria mais
elevada, a proposta de inovagcdo de produtos consistiu na oferta de pegcas com menos
informacado de moda. Sendo que a proposta de sustentabilidade teve como foco o conceito
slow fashion, por meio da oferta de pecas coordenaveis que possibilitariam a consumidora da
Farm usa-las de diferentes formas, desse modo ampliando o seu ciclo de vida. E como
possibilidade de inovagao de servico, identificou-se a possibilidade de locagido de pecas e
personalizacdo de pecas sob medida, através de uma plataforma de venda online,
caracterizando a oferta do sistema produto-servigo. Esta proposta atendeu o Briefing proposto
pelo desenvolvimento de uma colecao de moda que compreende a oferta do sistema produto-
servico, com caracteristicas de sustentabilidade.

Neste sentido, o Design Estratégico aplicado ao Design de Moda, pelo metaprojeto,
mostrou-se como um caminho interessante, capaz de delinear solugbes estratégicas que
possibilitam a empresa evoluir em ambientes complexos, especialmente pela inovagdo do

processo de desenvolvimento de produto e, consequentemente, das suas ofertas.
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Apéndice A

Descri¢ao das ferramentas propostas por Kumar (2013), utilizadas nas fases de

metaprojeto.

Ferramenta

Descrigado da ferramenta

Popular Média
Search

Consiste na coleta e analise de dados de aspectos culturais, através dos meios
de comunicagdo. Busca identificar os principais ambientes, e informacgoes
relacionadas a esses topicos. No final a equipe se relne e sumariza os achados
e discute sobre possiveis oportunidades.

Concept Sorting

Junto com a ferramenta Popular Média Search esse método consiste na busca e
analise do que esta sendo escrito e publicado sobre os aspectos do contexto
analisado de cada ambiente.

Matriz Swot

Estuda o contexto do problema de projeto por meio da coleta e analise de dados.
A Matriz Swot consiste num grafico com quatro polaridades, um lado representa
as forgas, o outro fraquezas, e os outros dois representam oportunidades e
ameacas no contexto interno e externo a organizagdo, com isso se busca
identificar oportunidades de atuagdo no mercado.

Offering-
Activity-Culture
Map

Consiste na montagem de um organograma circular, no centro se tem o nome da
marca e por meio da coleta e andlise de dados sobre a identidade da marca é
possivel ao redor citar caracteristicas importantes sobre a marca, e
posteriormente os principais fatores culturais que influenciam o comportamento
do consumidor.

User Groups

Consiste em um grafico com quatro polaridades, que mapeia os diferentes grupos
de usuarios que a marca atende. Em cada lado € colocado palavras chaves
relacionadas com atributos ofertados pela marca e abaixo dessas quatro palavras

Definition é listado caracteristicas de diferentes usuarios, identificando-se deste modo
diferentes grupos de usuarios.
Consiste em uma tabela de 4x4, em um lado se coloca as principais dimensoes
From To de inovagao relacionadgs ao _projeto, d(_) o_utr_o lado tnend_éncias atuais e futur?s,
exploration de_:sse modo busca-se |_dent|f|car as principais ten’de_nmas em gada dimensao.
Discute-se com a equipe de trabalho as possiveis oportunidades que as
tendéncias identificadas estdo apontando.
Busca mapear a evolugdo das inovagdes e da industria ao longo do tempo,
apresentando os altos e baixos. Consiste na criagdo de uma tabela com quatro
Innovation colunas: uma para as categorias dejnoyagéo (oferta, organi;af;éo ou pesso~as);
Sourcebook uma para o nome da empresa/referéncia; uma para a descricdo da inovagao e

uma ultima para a vantagem estratégica dessa inovacéo. No final a equipe de
trabalho revé os exemplos na tabela e pode usa-los como inspiragdo para o
projeto.

Trends Matrix

Consiste na criacdo de uma tabela e nela se é apresentando um resumo geral de
como as tendéncias e forgas de mudanca afetam ambientes como o da
tecnologia, negécios, pessoas, cultura e politica.

Foresight
Scenario

Consiste na criagdo de um grafico com quatro polaridades, sdo listadas as
principais tendéncias e a partir disso é definido um cenario para cada polaridade.
Desses € escolhido o mais adequado para solucionar o problema de projeto.

Value Hypotesis

Consiste na analise de pesquisas feitas anteriormente, a partir disso & possivel
listar opgcbes para definir a melhor hipétese para reposicionar o problema de
projeto de forma estratégica, delimitando a proposta de cole¢do por meio de um
direcionamento inovador, criativo, produtivo e mercadoldgico.




