UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE — UNIVILLE
PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS GRADUACAO — PRPPG
PROGRAMA DE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN
MESTRADO EM DESIGN

MODELO DE NEGOCIO PARA MARCA INFANTIL UMMA BABY
COM ENFASE NO DESIGN PRO SUSTENTABILIDADE

SUELEN CAROLINI DE PAULA

ORIENTADORA: ANNA CAVALCANTI
CO-ORIENTADOR: VICTOR AGUIAR

JOINVILLE - SC
2022



Termo de Aprovacio

“Modelo de Negécio para Marca Infantil Umma Baby com Enfase no Design Pro
Sustentabilidade”

por

Suélen Carolini de Paula

Banca Examinadora:
Profa. Ma. Anna Luzia Moraes de S4 Cavalcanti
Orientadora (UNIVILLE)
Prof. Dr. Victor Rafael Laurenciano Aguiar

Coorientador (UNIVILLE)

Prof. Dr. Julio César da Silva
(UnC)

Prof. Me. Elcio Ribeiro da Silva
(UNIVILLE)

Trabalho de Conclusdo julgado para a obtengio do titulo de Mestra em Design, aprovado em sua

forma final pelo Programa de Pos-Graduagdo em Design — Mestrado Profissional.

r\w\gﬂxogc (9&3’ €. g f(&,\-

Profa. Ma. Anna Luiza Moraes de Sa Cavalcanti
Orientadora (UNIVILLE)

H/' (bs'.}'\f,':&kf;t@.
/ /
Profa. Dra.)Mar]i Tel*e)sinha Everling
Coordenadora do Programa de Pés-Graduagao em Design

Joinville, 24 de novembro de 2022,



SUELEN CAROLINI DE PAULA

MODELO DE NEGOCIO PARA MARCA INFANTIL UMMA BABY
COM ENFASE NO DESIGN PRO SUSTENTABILIDADE

Relatério  Técnico apresentado ao
Programa de Pds-graduagdo em Design,
Mestrado Profissional em Design, na
Universidade da Regido de Joinville.
Orientadora: Prof?. Me. Anna Cavalcanti.
Coorientador: Prof. Dr. Victor Laurenciano

Aguiar.

JOINVILLE
2022



Catalogagio na publicagcao pela Biblioteca Universitaria da Univille

Paula, Suélen Carolini de

P324m Modelo de negodcio para marca infantil Umma Baby com énfase no design pro
sustentabilidade / Suélen Carolini de Paula ; orientadora Dra. Anna Cavalcanti;
cocrientador Dr. Victor Laurenciano Aguiar. — Joinville: UNIVILLE, 2022.

108 p. [ il.

Relatério técnico (Mestrado em Design — Universidade da Regido de
Joinville)

1. Moda — Aspectos ambientais. 2. Roupas infantis. 3. Sustentabilidade. 4.
Empreendedorismo. |. Cavancanti, Anna (orient.). Il. Aguiar, Victor Rafael
Laurenciano (coorient.). IIl. Titulo.

CDD 391

Elaborada por Ana Paula Blaskovski Kuchnir — CRB-14/1401




RESUMO

Em um cenario onde as industrias téxteis sdo consideradas uma das maiores
poluidoras do mundo e os consumidores comegam a se preocupar com os produtos
e servigos que estao adquirindo, observa-se o crescente mercado de moda infantil
no Brasil e a oportunidade de criar um negdcio sustentavel no segmento de roupas
infantis. A presente pesquisa tem como objetivo desenvolver um modelo de negocio
para a marca de roupa infantil sustentavel Umma Baby. Para o desenvolvimento
projetual foi necessario compreender o contexto social e cultural do mercado de
moda infantil; analisar a sustentabilidade e a insustentabilidade no segmento da
Moda; aprofundar o conhecimento em empreendedorismo e gestado do Design, além
de desenvolver o modelo de negocio. A investigacdo caracteriza-se como
exploratoria e aplicada, cujo método foi o estudo de caso Unico, pesquisa
bibliografica e desk para os estudos tedricos e levantamento em base de dados, e o
Business Model Canvas para o planejamento estratégico. O resultado esperado
refere-se ao modelo de negdcio sustentavel que permita a viabilidade para uma

aplicacao imediata do empreendimento.

Palavras-chave: sustentabilidade na moda; mercado de moda infantil; moda

consciente; empreendedorismo sustentavel.



Abstract
Business Model For La Marca Infantil Umma Baby
Con Enfasis En El Disefio Sostenible
In a scenario where the textile industries are considered one of the biggest polluters
in the world and consumers are starting to worry about the products and services
they are acquiring, there is a growing market for children's fashion in Brazil and the
opportunity to create a model of sustainable children's clothing business. The present
research aimed to develop a business model for the sustainable children’s clothing
brand Umma Baby. For the project development it was necessary to understand the
social and cultural context of the children's fashion market; analyze sustainability and
unsustainability in Fashion; deepen knowledge in entrepreneurship; develop the
business model. The investigation was characterized as exploratory and applied,
whose methodology used was the bibliographic and desk research for theoretical
studies and database survey, and the Business Model Canvas for strategic planning.
The expected result referred to the sustainable business model that allows the

feasibility for an immediate application of the enterprise.

Keywords: sustainability in fashion; children's fashion market; conscious fashion;

sustainable entrepreneurship.



Resumen

Modelo De Negocio Para La Marca Infantil Umma Baby
Con Enfasis En El Disefio Sostenible

En un escenario donde las industrias textiles son consideradas unas de las mas
contaminantes del mundo y los consumidores empiezan a preocuparse por los
productos y servicios que compran, existe un mercado de moda infantil en
crecimiento en Brasil y la oportunidad de crear un negocio sostenible en el
segmento de ropa para nifios. Esta investigacion tiene como objetivo desarrollar
un modelo de negocio para la marca de ropa infantil sostenible Umma Baby. Para
el desarrollo del proyecto fue necesario comprender el contexto social y cultural
del mercado de la moda infantil; analizar la sustentabilidad e insostenibilidad en el
segmento Moda; profundizar conocimientos en emprendimiento y gestion del
disefio, ademas de desarrollar el modelo de negocio. La investigacion se
caracterizé por ser exploratoria y aplicada, cuyo método fue el estudio de caso
unico, investigacion bibliografica y de gabinete para estudios teoricos y
levantamiento de bases de datos, y el Business Model Canvas para la
planificacién estratégica. El resultado esperado se refiere al modelo de negocio
sustentable que permita la viabilidad para una aplicacion inmediata del
emprendimiento.

Palabras clave: sustentabilidad en la moda; mercado de la moda infantil: moda
consciente; emprendimiento sostenible.
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CONSIDERAGOES INICIAIS

O tema ‘sustentabilidade’ faz parte da minha trajetéria desde o berco, pois,
mesmo sem conhecer os conceitos profundamente, sempre fez parte do meu
desenvolvimento como pessoa. Meu pai, que carinhosamente o chamava de
“‘professor Pardal” (referéncia a um desenho animado) criava e modificava os
objetos utilizando qualquer material que desse para reaproveitar, aumentando
significativamente a vida util, o que anos mais tarde eu descobriria que este tipo de
trabalho se chama upcycling.

Seguindo seu exemplo e sua ajuda, desenvolvi muitos trabalhos manuais
utilizando técnicas de artesanatos com materiais reciclaveis, pois tudo era
possibilidade, para que nos dois desenvolvéssemos juntos ou solo, projetos autorais
e criativos, as vezes até rentaveis. Tudo foi feito inconscientemente e naturalmente
sem entender a real razdo ou sentido. Hoje ele ndo estd entre nds, mas suas
criacoes fazem parte de uma grande exposi¢ao que se tornou a nossa residéncia.

Meu aprecgo e carinho com a natureza vem do olhar cuidadoso e o amor que
minha mae possui pelas suas plantinhas, tornando a nossa casa uma verdadeira
festa das flores de varias espécies, sendo as orquideas as suas preferidas. Por onde
vocé olha encontra arvores frutiferas que acompanharam o crescimento dos meus
irmaos e hoje recebemos a visita de passaros de diversas espécies. E por isso,
todos que nos visitam fazem obrigatoriamente um tour pelo quintal da Leninha.

Meus pais deixaram este legado que inconscientemente se tornou a marca
registrada em todos os meus trabalhos desenvolvidos ao longo dos anos.

Me formei em empreendedorismo e apds dez anos realizei meu desejo em
fazer uma graduagdo em Design e me especializei em Moda. Uma janela de
oportunidades se abriu na minha frente junto com a universidade, onde desenvolvi e
participei de muitos projetos ao longo do curso e durante as pesquisas tomei
consciéncia da importancia de todos eles, conhecendo as terminologias corretas, a
real relevancia da sustentabilidade. O que significava as produ¢des do meu pai e os
cuidados da minha mae para com o meio ambiente e o que tudo isso impactou na
minha vida.

Comecei a lecionar corte e costura e quando percebi, estava realizando os
desejos dos meus sobrinhos (Sam, Lucas e Abi) de se vestirem com seus

personagens preferidos: os tornei herdis, piratas e personagens de suas



imaginacgdes, além de produzir algumas pecgas ou reformas de roupas. Depois de
alguns anos sendo, segundo eles, a “titia Sul”, estilista exclusiva, decidi criar uma
marca inspirada em meus pequenos e eternos modelos. Hoje conhecendo e
reconhecendo todos estes “valores” citados, vejo a dimensdo que impactam em

meus projetos desenvolvidos e no presente trabalho e na Suélen que sou hoje.
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1 INTRODUGAO

A conscientizagdo sobre o meio ambiente ainda é incipiente na industria da
moda e segundo Carli e Venson (2012), existe muita dificuldade do segmento em
aderir ao conceito de sustentabilidade em razdo da alta producado de pecas de
vestuario.

A industria da moda € a segunda mais poluente, o que faz com que a moda
rapida — conhecida como fast fashion — seja a maior colaboradora dessa estatistica,
pautada em pregos baixos e designs em constante atualizagdo. Salcedo (2014, p.
27) afirma que as consequéncias desse consumo nao atingem somente o meio
ambiente, mas os seres humanos também e “por tras desse modelo tdo sedutor
para o consumidor estdo ocultas realidades sociais e ambientais inimaginaveis”.

O autor supracitado afirma que a industria téxtil é responsavel por 20% da
poluicdo das aguas, 10% das emissdes de gas carbdnico, corta 70 milhdes de
arvores por ano para a confecgdo da viscose, gasta 2.700 litros de agua na
producdo de uma camiseta de algodao, além de 58% das fibras téxteis produzidas
serem derivadas do petréleo. De acordo com Carvalhal (2016), para gerar um quilo

de algodao sao utilizados 30 mil litros de agua (Figura 01).

Figura 1. Média de gastos de agua na industria da moda

Camisa de Sapato de
Calca Jeans =
15 mil Algodao Couro
4 mil 8 mil

Fonte: Primaria de acordo com André Carvalhal (2016)

De acordo com Carvalhal (2017), a moda deveria colaborar na
conscientizagao sobre a sustentabilidade, pois pode desacelerar, tanto no processo
produtivo como também no consumo, a partir de uma ampla consciéncia das
pessoas sobre o assunto. Fabi et al (2010) afirma que é papel dos consumidores

influenciar as empresas a adotarem praticas mais sustentaveis e da sociedade
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comecgar a ter um papel de integragédo, conscientizagdo e sensibilizagdo, expondo
acdes aos problemas ambientais.

Os consumidores estdao mais preocupados com o tipo de produtos e servigos
que estado adquirindo, com a qualidade da matéria-prima e o comprometimento das
empresas quanto a responsabilidade ambiental. De acordo com Sebrae (2015, p.1),
“37% dos consumidores buscam regularmente selos ambientais, sendo que 54%
deles confiam nas informagdes contidas nas embalagens dos produtos”,
apresentando um perfil do consumidor mais consciente.

O mercado da moda infantil no Brasil, de acordo com o Sebrae (2021), tem
um crescimento anual de 6%. Outros dados apresentados no relatorio do Instituto
de Estudos de Marketing Industrial - IEMI (2021), relata que a moda infantil e de
bebé chegou a 1,2 bilhdes de pecas em 2020 e no mesmo ano o consumo interno
chegou a 1,3 bilhdes de pegas. Deste total, apenas 9% foi abastecido por produtos
importados. A venda desses produtos, em maior parte, foi comercializada em
pequenas lojas.

O mercado de moda infantil movimenta 16 milhdes de reais ao ano no Brasil,
diante deste cenario e por conta da pandemia do Coronavirus, o e-commerce
ressignificou a tendéncia pela internet, onde o consumo esta a um toque dos pais,
segundo a revista Varejo S.A (2021). Com a pandemia, segundo Crescercom (2020),
houve um resgate de valores muito grande, mais humanizado e sustentavel, com
mais valor a familia, e os consumidores deram preferéncia as compras em
ambientes on-line que possuem um e-commerce préoprio. Essa facilidade ocorreu
porque, de acordo com Castro (2021), 80% dos brasileiros que possuem
smathphones realizam compras on-line.

Essa mudanca de comportamento tornou os consumidores protagonistas,
desejam conversar diretamente com o fabricante, tornando- se, muitas vezes,
co-criadores em parceria com as marcas, de acordo com a revista Costura Perfeita
(2020). Segundo Kotler (2017), as empresas estao envolvendo os clientes em uma
comercializagdo mais transparente, em conteudos digitais criativos, com a
participacdo de celebridades, pois os jovens ndo tém medo de experimentar novos
produtos e seu papel é influenciar o restante do mercado.

Observa-se que, cada vez mais, as pessoas Se preocupam com O meio
ambiente, procurando alternativas para fazer a sua diferenca por meio de doagdes

de roupas, compras de vestuarios em brechds, separando os residuos reciclaveis.



12

A sustentabilidade é um tema muito abordado atualmente e as criancas
precisam ser conscientizadas quanto a sua importancia e o seu significado, tanto
pelos pais quanto pela sociedade, por meio de pequenas agdes. Conforme Zart
(2019), é preciso fazer com que as criangas entendam que seu papel ndo é de
continuar um legado, mas da necessidade de serem protagonistas dessa mudancga

tdo necessaria no mundo em que vivemos.

Sustentabilidade refere-se, basicamente, a saiude do planeta. Ser
sustentavel requer atos conscientes em relagdo ao consumo diario.
O futuro do planeta e de nossos filhos sdo os fatores que mais
influenciam as pessoas a assumirem habitos sustentaveis (Zart,
2019, web)

As criancgas depois dos 5 anos de idade estdo cada vez mais independentes e
com opinides proprias, com mais clareza e consciéncia sobre 0 consumo, porém
possui um envolvimento com as compras muito cedo (MILLEO E CUNHA, 2013). J&
no primeiro més de vida, elas acompanham os pais nas compras e tornam-se
consumidores independentes a partir dos 4 anos, seguindo cinco estagios (Figura 2),

conforme Costa et al (2012).

Figura 2: Cinco estagios de compra da crianga até os 5 anos

P92 %009

OBSERVAGCAO FAZENDO SELECIONANDO COMPRAS C/ INDEPENDENCIA
Contato Sensorial, PEDIDOS Exprimem iR Realizam compras,
interacdo com o Iniciam os pedidos memorias de lojas Torna-se um sem o auxilio de
local o ambiente de objetos que possuem consumidor seus pais.

em si. almejados na casa, objetos de seus primario,
ocorrendo interesses. executando
especialmente com compras, para a sua
estimulo das necessidade e
propagandas desejos. (quando
televisivas ganham dinheiro de
seus pais)

Fonte: Primaria de acordo com a Revista Administracédo em Dialogo.

Nesta mesma faixa de idade, as criangas comegam a ser influenciadas pela
publicidade e segundo Silva (2016, p.20) “elas comegam a fazer uso das midias e se
tornam ainda mais sensibilizadas pela sociedade e adquirem cada vez mais seu

poder de influéncia dentro de casa, junto a familia”, tornando-os presas faceis para a
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cultura do consumo. De acordo com o autor, € importante investir nas criangas de
hoje porque elas serdo as consumidoras de amanha. Diante do exposto, entende-se
que os produtos desenvolvidos para a crianga, seja brinquedos ou roupas, devem
ser cuidadosamente pensados e planejados com responsabilidade.

A partir do exposto, a presente investigagdo questiona como criar um modelo
de negédcio sustentavel para roupas infantis. A pesquisa se caracteriza como
aplicada e exploratéria e possui como relevancia a conscientizacdo sobre a
sustentabilidade na moda e ancora-se em temas centrais para seus
desdobramentos tedricos e praticos, voltados ao objetivo do estudo que
corresponde ao ‘desenvolvimento de um modelo de negdcio sustentavel para a
marca de roupas infantis Umma Baby'.

Para atingir este propdsito, tem como objetivos especificos:

° Compreender o contexto social e cultural do mercado de moda infantil;
° Analisar a sustentabilidade e a insustentabilidade na Moda;

° Aprofundar o conhecimento em empreendedorismo;

° Desenvolver o modelo de negdcio, Planejamento Financeiro e
Operacional.

De acordo com a BPBES (2021, web), a sociedade nao esta seguindo um
caminho certo para cumprir os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) até
2030 ou mesmo até 2050. E premente a necessidade de um novo modelo de pensar
nos residuos quase zero até 2050, de encontrar uma forma de conter os 8 milhdes
de toneladas de plastico que séo jogados no oceano.

De acordo com a UNDP (2021, web) as pequenas empresas podem contribuir
com os Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel - 2030 por meio da substituicao
de matéria prima, da reducédo dos impactos na produgao por produtos reciclados e
no desenvolvimento de planos de reducao de impacto ambiental.

A presente pesquisa se alinha com o ODS 12 e as metas 12.2, 12.5, 126 e
12.7, apresentadas na figura 3, pois a proposta do projeto é desenvolver um modelo
de negdcio para uma marca que tenha como foco a sustentabilidade em todo o seu
processo de desenvolvimento e criagdo, trabalhando com tecidos sustentaveis,
realizando um descarte adequado dos residuos de cada peca confeccionada e
divulgando a importancia da preservacao do meio ambiente, além de incentivar o

consumo consciente.
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Figura 3: ODS 12 e metas relacionadas ao projeto

12.2 0 o
Ate 2030, alcancar

gestao sustentavel e
uso eficiente dos
recursos naturais

12.5 (/.

Até 2030, reduzir
substancialmente a geracao
de residuos por meio da
prevencgao, reducao,

12.7

CONSUMOE
PRODUGAD o
PUNSAVHS compras publicas

sustentaveis, de acordo

Promover praticas de

com as politicas e
prioridades nacionais

.\o 12.6

Incentivar as empresas, especialmente
as empresas grandes e transnacionais, a
adotar praticas sustentaveis e a integrar
informacées de sustentabilidade em seu

ciclo de relatorios

reciclagem e reuso

Fonte: Primaria com base nos ODS.

O presente relatério técnico esta estruturado em quatro capitulos: (1)

introducdo, que apresenta o tema central e sua relevancia, o problema, a

justificativa, os objetivos e a metodologia utilizada na pesquisa; (2) Base conceitual,

referente a pesquisa bibliografica que fundamenta a proposta; (3) Metodologia, que

apresenta como foi desenvolvida a pesquisa, o processo e as ferramentas aplicadas;

(4) Modelo de negdcio, que trata do desenvolvimento com os nove segmentos

propostos pelos autores Osterwalder e Pigneur (2011), além das ferramentas

Persona, Mapa de empatia, Analise dos concorrentes, Plano de Marketing, Plano

Operacional, Plano Financeiro, Capital de Giro, Apuragao dos custos dos materiais e

Avaliagdo estratégica, constituindo como resultado o modelo de negdcio para a

marca de roupas infantis Umma Baby.
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2 BASE CONCEITUAL

O estudo tedrico abordado neste capitulo se refere ao comportamento do
consumidor, com foco na crianca, evidenciando o contexto social e cultural do
mercado de moda infantil e as suas influéncias no comportamento e decisdes de
compra, além da importancia dos sentidos para captar a atencdo dos consumidores.
Trata também do comportamento do consumidor na era digital e as tendéncias
futuras desse mercado. Apresenta um estudo sobre a (in)sustentabilidade na moda
com base em dados de pesquisa realizada pelo Instituto Akatu, organizagéo voltada
para conscientizacdo da sociedade para o consumo por meio da educagao e
comunicacao. Aborda também sobre o empreendedorismo e o perfil empreendedor,
conceitos, definicbes e sobre o empreendedorismo sustentavel, além de apresentar
uma pesquisa realizada pela GEM (Global Entrepreneurship Monitor), programa de
pesquisa mundial que realiza anualmente pesquisa em nivel nacional sobre

atividades empreendedoras.

21 Comportamento do Consumidor: a Crianga como Consumidora

O comportamento do consumidor pode ser definido como uma atividade que
envolve obter servicos ou produtos que atendem e incitam algumas agdes e
escolhas. Conforme Miranda, A. (2004, p.3) “Essas escolhas envolvem duas
decisdes principais — comprar ou hao comprar determinada mercadoria ou servigo
[...]", possuindo assim influéncias de alguns fatores como: cultural, social, pessoal e
psicologico.

O comportamento do consumidor é influenciado de acordo com a nossa
cultura e o consumo também, como afirma Blackwell et al (2005, p.334), a “cultura
pode afetar a forma como os consumidores usam ou consomem os produtos”,
possui um significado e uma fungao, e espera-se que este produto desempenhe este
papel. Sayeg e Dix (2015, p.57) definem que “A cultura € o principal fator que
determina nosso comportamento de compra” e apesar dos anos, a cultura € uma

variavel que influencia o comportamento dos consumidores na compra final.


https://akatu.org.br/por-que-consumo-consciente/
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Ja o fator Social possui uma forte influéncia nas pessoas, conforme afirma
Teixeira (2010. p.19), “Os fatores sociais mais importantes que atuam sobre o
processo decisério dos consumidores sao 0s grupos que, desde a mais tenra idade,
moldam a pessoa, influenciam e mudam seu comportamento”. Um grupo que possui
uma forte influéncia nas atitudes e comportamento dos consumidores de moda além
da familia, segundo Sayeg e Dix (2015, p.58) “sao os grupos de referéncia, isto é, os
grupos aos quais queremos pertencer, ou, ainda, rejeitamos pertencer’, como os
grupos musicais, jogadores de futebol que influenciam em suas vestimentas e corte
de cabelos.

Os fatores pessoais estdo associados ao proprio comportamento da pessoa,
quando notado o amadurecimento devido a idade, condi¢gbes financeiras, interesse e
estilo de vida, sendo que esses fatores trabalham juntos e ndo sao tratados de forma
isolada na tomada de uma decisio, especialmente quando a comunicagao € sobre
moda (SAYEG e DIX, 2015). As pessoas ao longo de sua vida adquirem muitos
produtos e servigos. Os gostos se relacionam de acordo com a idade, os padroes de
consumo e o ciclo de vida de cada familia (TEIXEIRA, 2010).

O fator psicolégico surge por meio da necessidade de um reconhecimento.
Conforme define Menezes (s/d, web), “O entendimento do comportamento humano
se faz através do diagndstico de suas necessidades, visto que todo o processo de
tomada de decisdo baseia-se na percepcdo das necessidades satisfeitas”. E o fator
psicolégico que estimula a necessidade e leva o consumidor a comprar e possui
quatro variaveis:

Motivagéo: o desejo que leva a consumir;

Percepgéao: acontece quando os consumidores selecionam suas
escolhas pelas informagbes recebidas ou sentimento de
necessidade;

Conhecimento: selecdo do que consumir através de suas
experiéncias adquiridas;

Crencas e atitudes: posicionamento perante as opg¢des disponiveis.
A industria do entretenimento é construida a partir da necessidade de
prazer dos consumidores (FRAZAO, DIAS e GONCALVES, s/,
web).

Uma estratégia muito utilizada para chamar a atengdo do consumidor é o
estimulo dos sentidos (visdo, olfato, audicdo e paladar). A visao, além de trazer o
anseio em adquirir o produto pelo tamanho, cores e formatos, sdo absorvidos pelo

subconsciente dos consumidores (FAIRBANKS, s/d); O olfato proporciona uma

experiéncia diferenciada na hora da compra. As lojas investem no aroma para
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chamar a atencdo dos clientes. E o Unico sentido que ndo pode ser evitado, ele ativa
as lembrancgas, as emocgodes e recordagdes. Desta forma, a experiéncia da compra é
associada ao cheiro e todas as vezes que o aroma for sentido, se refletira na compra
e no produto. (Sausen et al, 2017, p.29). Na audigdo é utilizada a musica como
estimulo, tanto para permanéncia no ambiente como para a compra, sendo capaz de
modificar o humor de acordo com a melodia que estiver sendo executada. Sausen et
al, 2017, p.30, afirmam que “O estimulo musical pode influenciar na percepgéao do
tempo de espera, visto que a musica lenta evoca tranquilidade e sentimentalismo,
enquanto musica rapida emite sensagbes estimulantes e de alegria”; O paladar
estimula a sobrevivéncia e quando ofertado ao consumidor, proporciona uma
sensacao agradavel, porém é um dos sentidos mais arriscados a serem utilizados
pelos gostos diferenciados das pessoas. Segundo Campestrini et al (2016), o ser
humano muda de paladar a medida que vai envelhecendo, a crianga possui um
sentido mais forte e vai perdendo a precisdo conforme a idade.

Os pais possuem a influéncia na introducao alimentar para a descoberta dos
gostos de seus filhos, e esta intervengdo vai da alimentagcdo até as suas
vestimentas, onde possam opinar pelos seus desejos e se tornem compradoras.
Durante o inicio do seu desenvolvimento, se espelham nos adultos, e de acordo com
MOURA et al (2013), parte da experiéncia e os habitos que as criangas possuem
vem do comportamento e atitudes imitados dos seus pais.

Segundo Sayeg e Dix (2015, p.58), “E fato que os pais influenciam no que as
criancas vestem e transmitem seus valores e estilos de vida a seus filhos.” E desde
cedo que a crianga aprende o papel do consumidor de uma forma mais passiva e
segundo Banov (2018, p. 48), esta fase se inicia quando a crianga volta da
maternidade e é envolvida por fraldas descartaveis até o momento em que
comegam a estender a mao e expor o seu grau de satisfagdo ou de desejo sobre
algo. A crianga se torna destaque no comportamento do consumidor por ser
considerada o consumidor de hoje e de amanha, e para fidelizar estes
consumidores, as empresas utilizam estratégias para conquista-las desde a infancia.

Com a diferenca de papéis e agdes familiares, as criancas deixam de ser
espectadoras passivas para protagonistas, aprendendo com o0s pais sobre as
necessidades basicas da vida. Nao tem como saber se a influéncia recebida sera a
correta. Com o tempo, as fantasias comegam a dar lugar as roupas de gente grande,

chegando a hora de escolher com quem quer se parecer, se relacionar e se



18

diferenciar (CARVALHAL, 2020).

Com a convivéncia, as criangas aprendem mais sobre as pessoas, 0S
costumes e a realidade em que vivem, de acordo com a interferéncia que um possui
sobre o outro, entre a crianga e a pessoa adulta, seja ele um familiar, um amigo ou
artista. SHOR (2009) afirma que é por meio do consumo que a crianga busca um
espago mais autbnomo.

E importante ressaltar que o comprador potencial ndo é necessariamente o
consumidor. Treptow (2013, p. 46) afirma que o consumidor se trata do usuario do
produto, ja o comprador é o que executa a compra. Mas usando o bebé como
exemplo de um usuario final, o consumidor e comprador, neste caso, sdo os pais da

crianga.

As criangas constituem um mercado actual e agem como verdadeiros
consumidores [...], onde influenciam as compras que sao executadas
pelos seus pais, para seus proprios beneficios como: roupas,
brinquedos e sapatos. Mas uma marca de moda, seja ela de roupa
ou de brinquedo, podera ter uma chance de sucesso, se 0s pais se
familiarizarem com a mesma, e assim ter conhecimento de suas
qualidades e capacidades (CARDOSO, 2012, p.3).

Conforme os anos passam, o mercado de moda inova para atender um
publico cada vez mais seleto. Conforme Madrid (2019, p. 61), “A industria da moda
passou por muitas mudancas, mas nestes ultimos anos, tem sido desafiador para o
mercado. Encontramos consumidores com novas posturas, muito mais informados,

conscientes e atuantes”.

A geracdo de criangas de hoje constitui-se por compradores mais
sofisticados relativamente as geragdes anteriores. Elas conhecem as
marcas, as caracteristicas e os atributos dos diferentes produtos que
sao anunciados na televisdo, pois passam muito tempo diante do
pequeno ecra (CARDOSO, 2021, p.1)

O mercado infantil estd crescendo e se modificando junto com seu
consumidor. De acordo com Miléo e Cunha (2013), as criangas da
contemporaneidade estao se tornando cada vez mais independentes e com opinides
formadas do que desejam, estando livres para fazer suas escolhas.

Conforme cresce o numero de empresas voltadas a produtos para o publico
infantil, as propagandas se tornam mais presentes no universo das criancas,
deixando-as bastante expostas aos estimulos provocados pelas midias. MOURA et

al (2013) explica que as propagandas sao ferramentas poderosas que seduzem para
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0 consumismo por serem divertidas, cativando mais ainda este publico. E uma das
formas muito utilizadas, segundo SHOR (2009) é a chamada brinquedorizagao, em
que se utilizam de produtos como escovas de dente, shampoos, etc para divertirem
criangas com personagens licenciados. As criangas que passam muito tempo na
frente das “telas” (televisdo ou celulares), estdo mais envolvidas no que o autor
supracitado chama de cultura do consumo, onde aprendem o0 quio prazeroso €&
consumir.

As criangas sao submetidas a muitos estimulos e influéncias pelas
publicidades das grandes empresas da cadeia téxtil que |he ensinam a consumir
cada vez mais. Por outro lado, desconhecem quem realmente fabrica suas roupas, o
baixo custo da mao de obra, as condi¢des de trabalho, a poluicdo do meio ambiente
e tudo que permeia esta industria fast fashion. Portanto, se faz necessario
desenvolver maneiras de incentivar as criangas a consumir produtos de pequenos
empreendedores, que trabalham com uma moda mais sustentavel, consciente da

preservagao do meio ambiente.

2.1.1 O comportamento do Consumidor na Era Digital

E por meio da midia social que as empresas estdo se aperfeicoando e
durante a pandemia alcangou cada vez mais clientes por meio das vendas on-line.

Lima et al (2019) afirma que a midia social permite aos usuarios um ambiente
mais informativo, um espaco de discussdao com mais informacbes e de
compartiihamento, com a capacidade de interligar fornecedores com os
consumidores, como o comércio eletrdnico (e-commerce), que de acordo com
Santos, Filho (2013), oferece produtos e servigos de nivel mundial, realizando
transagdes sem a necessidade de um contato fisico.

A ascensdo das midias sociais mudou a forma como as pessoas se
comunicam, tanto entre si quanto com as empresas, afetando
diretamente os processos de comunicagcdo. A comunicacido on-line
passou a ser muito utilizada nos ultimos anos (Lima et al,
2019.p.135).

Conforme Kotler (2017, p.35), esta “conectividade também transforma o modo
como vemos a concorréncia e os consumidores.” O autor afirma que 90% das
interacdes realizadas em midias sdo por meio de smartphone, tablet, laptop e

televisao, onde as pessoas passam mais de quatro horas diarias.
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De acordo com Avelar e Duarte (2021), em 2020 mais de 93% dos brasileiros
utilizaram a internet pelos smartphones, cerca de 69% dos brasileiros, em especial
nas classes C e D, possuiam a banda larga em suas residéncias. Este numero
aumentou devido ao isolamento social provocado pela pandemia do coronavirus. A
tecnologia e os dispositivos contribuem para estas mudangas de comportamento,
modificando também a forma como as pessoas se comunicam digitalmente.

De acordo com CASTRO (s/d) “mais de 80% dos brasileiros que possuem um
smartphone fazem compras on-line (...) por meio das redes sociais, anuncios em
marketplaces e até aplicativos de delivery.” Com algumas alternativas de métodos
de pagamento e apresentagdes de conteudos nas redes sociais, aumentam a
visibilidade e assim despertam o interesse dos usuarios para as compras.

De acordo com a Revista Costura Perfeita (2020), a pandemia COVID 19
acelerou as mudancas do comportamento do consumidor, trazendo como uma nova
tendéncia a praticidade e o conforto do consumo a distancia. Os consumidores
podem acessar qualquer conteudo quando e onde quiserem, e segundo Crescer
(2020), a preferéncia dos consumidores foi dada as lojas que possuem um ambiente
on-line para venda dos produtos e servigos como delivery.

Segundo Kotler (2017, p. 149), se os anuncios fornecidos pelas marcas “nao
forem atraentes e relevantes, ndao perderao tempo assistindo a eles”. O autor ainda
afirma que os usuarios estdo cada vez mais apegados aos seus smartphones
deixando-os sempre proximos de si, € por este motivo, os aparelhos se tornaram os
melhores canais de engajamento para com os consumidores.

E importante salientar que o internauta € o mesmo consumidor de
antes, e 0 seu comportamento no ambiente virtual condiz com seus
desejos e necessidades advindas de sua experiéncia em sociedade.
(SOLTO, 2021 p. 8)

De acordo com Favero (2015), os consumidores da era digital sdo mais
desconfiados, além de possuir um maior controle sobre as midias e sobre a
variedade de conteudo que deseja usufruir, procurando estar mais proximos das
marcas que os interessam. Segundo Lima et al (2019. p.138), “as midias sociais
vieram como aporte revolucionario”, proporcionando mudangas tanto no
comportamento social como nas novas culturas e de acordo com Kotler (2017), o
comportamento dos consumidores se transforma através da conectividade.

O entendimento do comportamento do consumidor digital € fundamental para
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encontrar meios de conecta-lo com uma moda mais sustentavel, trazendo uma
conscientizagcdo sobre o consumo de moda. Os consumidores na era digital séo
mais presentes, interessados e criticos quanto ao que lhe diz respeito e as marcas
que gostam, estdo, portanto, mais conectados as tendéncias futuras onde se insere

a questao da sustentabilidade.

2.1.2 Tendéncias Futuras do Mercado: o P6s Pandemia

O mercado de moda infantil € o unico que cresce 8% ao ano, conforme Castro
(2020) e foi menos afetado pela pandemia do coronavirus que o mercado adulto.
Este crescimento se explica pela necessidade dos pais em renovar o guarda-roupa
das criangas, devido ao seu crescimento.

A pandemia também gerou uma profunda transformacdo nas rotinas
familiares. Houve um resgate de valores muito grande, mais humanizado,
sustentavel, com mais valor a familia. Os responsaveis pelas criangas, que por sua
vez estavam sem aulas, tiveram que conciliar seus afazeres domésticos com a
rotina dos trabalhos em home office, e a cuidar em tempo integral dos pequenos
(USEFASHION, 2021).

As marcas tiveram que se reestruturar, as compras passaram a ser mais
on-line, com um servico diferenciado, de acordo com Crescercom (2020). Os
consumidores deram preferéncia para as lojas com e-commerce proprio, servigo de
delivery diferenciado e com qualidade no servigo on-line.

Porém muitas empresas fecharam suas portas ou mudaram seu
funcionamento.

O coronavirus mudou o funcionamento de 5,3 milhdes de pequenas
empresas no Brasil, o que equivale a 31% do total. Outras 10,1
milhdes, ou 58,9%, interromperam as atividades temporariamente.
Em contrapartida, nos primeiros nove meses de 2020 aumentou o
numero de microempreendedores individuais no pais, de acordo com
Camargo (2020) “cresceu 14,8%, na comparagdo com O mesmo
periodo do ano passado, chegando a 10,9 milhées de registros”.
(SEBRAE, 2020, s/d)

A macrotendéncia 2021/2022 influenciada pela pandemia do coronavirus
possui como um de seus temas: “Redescobrindo o lar”, influenciado pelo fato das
pessoas permanecerem em quarentena, trazendo nas colecbes praticidade e

conforto para as criancas terem um melhor desenvolvimento durante sua
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permanéncia em casa.

(...) Redescobrindo o lar chega trazendo propostas confortaveis e
com apelo aconchegante para o universo infantil. A natureza da lugar
a casa, que se torna o palco de descoberta para os pequenos, e as
pecas com elementos utilitarios abrem espacgo para uma praticidade
mais basica (...) USEFASHION (2021, p.3).

De acordo com USEFASHION (2022) é apresentado sugestdes de cores para a
estacdo que sejam relevantes para o publico feminino, masculino e infantil. Para o
inverno 2023 o Preview de cores, tem em sua cartela variagdes de cinza, bege e
terroso como o branco e o preto, pensando em um publico que gosta de roupas
atemporais e versateis. A natureza possui sua influéncia através de suas tonalidades
mais profundas como suas cores invernais como bordd, violeta, verde oliva, azul
escuro, dentre outros. E com a proposta de trazer mais tranquilidade e calma na
proposta temos a rosa antigo, azul, amarelo manteiga e o verde.

A macrotendéncia possui uma duragao de 10 anos, afetando diretamente a
moda e o consumo, como também na musica, literatura, economia, decoragao e
arquitetura, de acordo com Cardoso (2020).

Segundo Carvalhal (2016, p.138), “Daqui para frente as necessidades da
sociedade e do planeta determinardo as necessidades das organizac¢des e definirdo
o mercado”. As influéncias ocasionadas pelo cotidiano, acontecimentos ambientais,
influenciam o mercado de moda no que dita uma tendéncia, apresentando a
realidade e inspirando colegdes.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Akatu (2021, p.25), organizagao
que desenvolve acgdes voltadas para o consumo consciente no Brasil, os brasileiros
nos pos pandemia estdo sujeitos a mudancgas. Conforme dados apresentados a
seguir, destaca-se que: 78% prestardo mais atencédo a saude, 65% irao reduzir o
impacto ambiental, 55% irdo priorizar empresas responsaveis, 54% irdo priorizar
mais as compras on-line, o que representa a conscientizacdo das pessoas,

principalmente no pds pandemia.
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Figura 4: O que fara os brasileiros no pés pandemia.

Muito mais/menos O mesmo Muito menos/ Menos

Prestar atencao a minha saude 78 19 38
Economizar dinheiro 70 21 @
Economizar 4gua e energia 69 26 5
Passar tempo na natureza 67 2400
Tempo com familia e amigos 66 25 g
Reduzir impacto ambiental 65 o8 7
Fazer exercicios 62 29 9
Cozinhar em casa 61 33 6
Caminhadas e ciclismo 57 30 13
Reduzir meu lixo 56 33 012
Priorizar empresas responsaveis 55 36 10
Trabalhar de casa 55 27 18
Comprar on-line 54 34 13
Passar tempo em casa 52 28 20
Evitar contato fisico 51 27 22

Fonte: Akatu (2021, p.25, web)

Dessa maneira, trabalhar com sustentabilidade na moda se tornou uma
oportunidade de negocio e nao mais um nicho de mercado. As tecnologias da
informacdo vém ao encontro na divulgagdo dos produtos e lojas, fortalecendo a
interacdo entre empreendedor e cliente, oportunizando um modelo de negdcio mais

atual.

2.2 A (In) Sustentabilidade na Moda

Na moda, o consumismo gera uma preocupagdo com o impacto ambiental
causado pela industria téxtil. Segundo Berlim (2016), essa preocupagao surgiu no
Brasil ainda na década de 60 e centrada nos setores de acabamento, como tinturaria
e estamparia, pois estas etapas, devido a utilizacdo de produtos quimicos, eram
consideradas as mais poluentes.

De acordo com Meneguelli (2017), a industria da moda é a segunda industria
mais poluente, o que faz com que a moda rapida (fast fashion) colabore com esta

estatistica com precos baixos e designs constantemente atualizados. Porém
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Colerato (2021) afirma que a industria da moda pode estar em quinto lugar neste
rankin, sendo que esta informagao também nao ¢é oficial, por levar em consideragao
somente a emissao de carbono, o autor relata que a pecuaria € mais impactante que
o petroleo, levando em consideragdo a produgdo do gado para o consumo. Mas
pode-se dizer que € uma das industrias mais poluentes, mas sem relatar ao certo o
seu “Pédio” por assim dizer.

Cietta (2017) afirma que o fast fashion é o setor da moda mais produtivo dos
ultimos anos. Logo, o fast fashion consegue cativar os clientes com quantidade e
precos atrativos, mas o objetivo principal € fazer com que os consumidores
comprem cada vez mais. Salcedo (2014, p.27) afirma que as consequéncias desse
consumo nao atingem somente o meio ambiente, mas os seres humanos também.
“Por tras desse modelo tdo sedutor para o consumidor, estdo ocultas realidades

sociais e ambientais inimaginaveis”, conforme figura 5.

Figura 5: Realidade da Industria fast fashion

Condig¢des inapropriadas de
trabalho.
Mao de obra escrava

Impactos da industria da moda
no meio ambiente

Fonte: Primaria conforme referéncia de imagens (2020)

Segundo Manzini (2011), o consumo de recursos ambientais deveria ser 90%
inferior em relacéo as solugdes que sio tidas como sustentaveis. Para o autor este
seria o resultado ideal para a solucéo sustentavel ser atingida.

O consumo dominou a vida humana interferindo nas relacbes das pessoas e
do mundo, onde a qualidade de vida passou a ser medida pelo consumo de bens
adquiridos (QUEIROZ, 2014). Devido a continua sofisticagdo dos produtos para
facilitar a vida das pessoas e proporcionar mais conforto, o ciclo de vida foi
encurtado, proporcionando assim mais descarte e diminuindo a vida util pela
necessidade de renovagao.

A cultura do desperdicio instalada na sociedade atual, quando impele
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o individuo a descartar produtos com o seu respectivo ciclo de vida
encurtado, esta também favorecendo a retirada da natureza de
materiais considerados nao renovaveis para a fabricacdo de seus
produtos (QUEIROZ, 2014, p.65)

Manzini (2011, p.31) apresenta um ponto de vista sobre a sustentabilidade

que coloca em discussao o modelo de desenvolvimento.

Nos proximos decénios, deveremos ser capazes de passar de uma
sociedade em que o bem-estar e a saude econémica, que hoje séo
medidos em termos de crescimento da produc¢do e do consumo de
matéria-prima, para uma sociedade em que seja possivel viver
melhor consumindo (muito) menos e desenvolver a economia
reduzindo a produgao de produtos materiais.

O autor ainda aborda a necessidade de verificar a descontinuidade que
podera atingir todas as dimensdes dos sistemas, sendo elas: a dimensao fisica, a
econdmica e institucional, além da dimensao ética, estética e cultural. Esta transigao
pode-se dizer que ja foi iniciada devido a procura por minimizar os riscos e aumentar
as oportunidades.

A sustentabilidade ultrapassa as fronteiras ideologicas e das nag¢des, podendo
ser vista como um conceito, uma pratica (Malvezzi, 2013). Segundo Cieta (2017,
p.430), “Nao devemos criar uma moda sustentavel, mas sim tornar sustentavel a
moda.” O autor explica que a sustentabilidade deveria possuir um valor imaterial
para o produto e para o setor da moda, sem depender da lentidao (slow-fashion),
mas que seja incorporada no setor como uma estratégia, sem associar a
sustentabilidade com uma moda mais lenta, mas referindo-se a uma mudanga do
valor imaterial do produto, uma revolucgéao cultural.

Segundo Carvalhal (2017), a moda deveria colaborar na conscientizagao
sobre a sustentabilidade, pois pode desacelerar, e isso ocorreria se fosse possivel
ampliar a consciéncia das pessoas sobre o assunto. Carli e Venson (2012), afirmam
que ainda se encontra muita dificuldade em torno da moda em aderir a esse novo
conceito de sustentabilidade em razdo da ambig¢ao das industrias e da alta produgao
de pecas de vestuario.

Salcedo (2014) apresenta diferentes formas de nomear a moda sustentavel,

apesar de possuirem o mesmo objetivo, possuem muitas diferencas entre elas:
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e Ecomoda: esta relacionada a reducdo do impacto ambiental com foco em
materiais organicos, sem a utilizagdo de produtos quimicos que possam
prejudicar o meio ambiente;

e Moda ética: relaciona-se com os aspectos social e ambiental, considera as
condicdes de trabalho na industria da moda e a saude dos consumidores.

e Slow fashion: trabalha com uma produgao mais lenta e justa, voltada para a

qualidade do produto e seu publico alvo.

A sustentabilidade vai muito além do reciclar e reduzir, vai da preocupagao
com a terra, o ar e a alimentagao dos seres humanos, além da atencio que se deve
ter com o meio ambiente, em uma relacao ética. No setor da Moda, de acordo com
Matharu (2011), engloba os direitos dos trabalhadores, as preocupagdes ecoldgicas
referente as matérias primas utilizadas nas confeccbes, os direitos dos animais
sobre o uso de pele e o couro e segundo Gwilt (2014), os designers também tém o
dever de se preocuparem com as questdes éticas, sociais e com as necessidades
econdmicas.

Carvalhal (2016) afirma que “Em todas as escolhas que fazemos, temos a
chance de trabalhar a favor da vida”. Escolhas realizadas pelos profissionais da
moda contribuem para dar inicio a esta trajetoria da sustentabilidade, que de acordo
com o autor supracitado, “vai além das questdes ambientais e sociais”, na moda tem
a ver com os aspectos reflexivos e expressivos que propde e deve contribuir com
conscientizagado da sustentabilidade e as demandas do planeta.

Os aspectos ambientais, sociais e econOmicos compdéem o tripé da
sustentabilidade. Conforme a Universidade de Sao Paulo (USP, 2020), “sem estes
trés pilares a sustentabilidade ndo se sustenta”. Ainda complementa que, no aspecto
social, tratando-se de um empreendimento, se deve levar em conta o salario justo e
o bem-estar dos funcionarios. Na economia € analisada a produgéo, pois de acordo
com USP (2020) “(...) nao adianta lucrar devastando”. Ja no aspecto ambiental, o
mesmo autor afirma que tanto a sociedade quanto as empresas devem pensar em
formas de atenuar os impactos provocados e compensar o0 que nao € possivel
amenizar.

De acordo com Cieta (2017), a sustentabilidade esta relacionada a um
processo e um ciclo, com a possibilidade de influenciar em uma das etapas que

estdo contidas neste processo. O ciclo de vida diz respeito ao processo que
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antecede o desenvolvimento do produto e segundo Salcedo (2014), vai da extragcéo
da matéria prima que sera fabricado até a eliminagao do residuo.

O ciclo de vida pode ser dividido em cinco etapas (Figura 6): a primeira é o
Design por meio das pesquisas de mercado e comportamento dos consumidores e
também na identificacdo e aquisigcdo dos tecidos; a segunda é a producdo, que
envolve as técnicas utilizadas para a modelagem e confec¢ao das pegas; a terceira
€ a distribuicdo, onde entra as necessidades de embalagem e etiquetagem; a quarta
etapa é o uso e para prolongar esta etapa, entra o cuidado com a pega, a
customizacgao, conserto, dentre outros; por ultimo vém o fim da vida, nessa etapa
entra a adogdo de métodos que prolongue o descarte da pega e a reciclagem
(GWILT, 2014).

Figura 6: Estratégia de design de moda sustentavel

Fonte: Gwilt, 2014, p.43

O autor supracitado explica que a importancia do ciclo de vida sao as
consequéncias das decisbes tomadas, as quais ndo devem impactar negativamente
o ciclo de vida.

Na fase de concepgao da pega, o profissional, de acordo com Salcedo (2014)
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tem que encontrar alternativas sustentaveis e ndo somente em agdes para reduzir o
impacto ambiental, pois em uma unica peca, encontra-se muitos materiais que nao
costumam ser reutilizados como acessoérios e demais enfeites que compdem o
ornamento da pega. O autor adverte da importancia em criar um vinculo entre o
consumidor e a peca, fazendo com que aumente sua vida util. O que leva a
discussdo sobre a insustentabilidade, que gera desperdicio e diminui este ciclo de
vida, conforme Miller e Spoolman (2012) quando afirma que as pessoas tém vivido
de uma maneira insustentavel, desperdicando e degradando o habitat natural da
Terra em um ritmo mais acelerado, chamado de degradagéo ambiental.

Conforme dados apresentados pela WWF (2021, web) em média os
brasileiros possuem uma pegada ecologica que se aproxima da média mundial,
aproximadamente 2,7 hectares globais por habitante, sugerindo que se todas as
pessoas do planeta possuissem um consumo igual a dos brasileiros, haveria a
necessidade de 1,6 planetas para sustentar este estilo de vida. Portanto, os
brasileiros estdo consumindo em torno de 50% da capacidade do planeta. Estas
estatisticas poderiam ser menores, se os modelos de negdcios fossem pensados em
estratégias focadas na sustentabilidade, principalmente na area da moda.

Pesquisas realizadas sobre vida saudavel e sustentabilidade pela AKATU
(2021), diante da pergunta “ O que esta impedindo vocé de viver de uma maneira
que seja boa para vocé, boa para outras pessoas e boa para o meio ambiente?”,
cerca de 60% dos brasileiros sentem a necessidade de ter um apoio do governo
para uma vida mais sustentavel, outros 50% esperam que este apoio venha das
empresas. Aproximadamente 50% dos brasileiros julgam muito caro usufruir de uma
vida mais sustentavel e saudavel. Separando os dados da pesquisa por idade, 57%
da geracao Z percebe que a maior barreira para uma vida mais sustentavel sdo os
precos altos, enquanto 1/3 desconhece como ter uma vida mais sustentavel. Outro
destaque esta relacionado a importancia da conscientizagdo sobre 0 meio ambiente
desde muito cedo, pois 20% da geragdo Baby Blommer (pessoas com idade entre
60 e 80 anos), gostam do jeito que esta, ndo sdo tdo adeptas a mudangas, como

apresenta a figura 7.
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Figura 7: Barreiras para uma vida sustentavel
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Fonte: Akatu, 2021, p. 14

Apo6s compreender as barreiras para uma vida mais saudavel e sustentavel, a

pesquisa leva a entender o que cooperaria para a compra de produtos saudaveis e

sustentaveis (Figura 8). Aproximadamente 59% dos brasileiros que responderam a

pesquisa, informaram que o que contribuiria para uma possivel aquisicdo desses

produtos seriam “ter informagao sobre como encontrar um produto de baixo custo, a

existéncia de versdes mais baratas e mais duraveis” (AKATU, 2021, p.15) e somente

10% compram produtos usados ou mandam consertar. Outra observacdo que

aponta a pesquisa € que os valores de produtos sustentaveis sao mais elevados,

fazendo com que busquem versées mais baratas.

(...) o que pode indicar que o consumidor tem dificuldade de
identificar os atributos de sustentabilidade nos produtos ou ndo ha
ainda a valorizagado adequada de tais atributos. Informar e educar o
consumidor sdo caminhos para elevar essa valorizagdo (AKATU,
2021, p.15)
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Figura 8: O que ajudaria na compra mais saudavel.

Mais info. sobre como encontrar 59
produtos/servigcos de baixo custo

Oferecer versoes mais baratas 58
Oferecer produtos mais duraveis 55
Fornecer instrugoes faceis sobre 28

como reparar e manter produtos

Oferecer ampla garantia para ter 24
certeza que o produto durara

Dividir os pagamentos em 17
pequenas prestacoes sem juros

Oferecer-se para consertar 15
produtos se quebrarem

Fornecer crédito facil ou 12
microempréstimos

Oferecer produtos de segunda 10
mao/usados

Fornecer opcgoes de aluguel b

Fonte: Akatu, 2021, p. 14

A pesquisa mostra a mudanga do comportamento do consumidor brasileiro e
sua preocupagao com o meio ambiente, apresenta também o crescimento do
mercado de produtos sustentaveis e o investimento em modelos de negdocio que
promovam O consumo consciente, com transparéncia em toda a cadeia, e
sobretudo, a importancia de educar o publico jovem para as questdes relacionadas a
sustentabilidade, cujo aprendizado refletira em um consumo mais consciente desde

cedo.

2.3 Empreendedorismo

O empreendedorismo nasce por meio da percepcao e analise de atividades
do desenvolvimento e tendéncias na sociedade, cultura, consumo e nos habitos
sociais.

De acordo com Dornelas (2015), o empreendedorismo pode ser definido
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como um envolvimento tanto de processos como de pessoas, em que juntas,
possam levar as comunidades transformacgdes de ideias, identificando oportunidades
e encontrando recursos para transforma-las em um negécio lucrativo. Segundo
Baggio (2014. p.26), € a “arte de fazer acontecer com criatividade e motivagao”,
inovando os projetos da organizagdo e pessoal, com proatividade e em busca de
autoconhecimento em um auto aprendizado permanente.

Além do constante aprendizado que agrega valores para vida, existem muitas
outras razbes que motivam o empreendedor, que ndo é somente o desejo e a
seguranca de um empreendimento. Bernardi (2017, p. 70) apresenta 10 causas
diretas que predominam, “Necessidade de realizacdo; implementacao de ldeias;
independéncia; fuga da rotina profissional; maiores responsabilidades e riscos; prova
de capacidade; auto realizagdo; maior ganho; status; controle da qualidade de vida.”
Neste contexto de realizagdes, pode-se acrescentar a persuasao para manter uma
rede de contatos comerciais.

O empreendedor, de acordo com Chiavenato (2014), possui trés
caracteristicas basicas (Figura 09). A primeira é a necessidade de realizacao, o que
faz o empreendedor se diferenciar dos demais. A segunda € a disposi¢cao para
assumir riscos, pois quando o empreendedor inicia 0 seu negdcio, ele assume
muitos riscos, tanto financeiros quanto psicolégicos. A terceira caracteristica é a
autoconfianga, que faz com que o empreendedor enfrente qualquer desafio,

confiando no seu potencial.

Figura 9: As trés caracteristicas basicas do empreendedor.

Necessidade
de Realizacao

Disposi¢ao
para assumir
0S riscos

Autoconfianga

Fonte: Chiavenato (2014, p. 14)

O empreendedor além de ser proativo e inovador, busca a auto realizagao,

disposto a assumir os riscos necessarios para fazer o seu negdécio dar certo.
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Segundo uma pesquisa realizada em 2019/2020 no Brasil pela GEM', (Unica que
realiza pesquisas no ambito global sobre empreendedorismo), sao varias as

motivacdes que levam um empreendedor a empreender, conforme Figura 10.

Figura 10: Motivagdes para iniciar um novo negocio.

Motivacao
Para ganhar a vida porque 0s empregos Sao escassos 88,4
Para fazer diferenca no mundo 51,4
Para construir uma grande riqueza ou uma renda muito alta 36,9
Para continuar uma tradicao familiar 26,6

Fonte: GEM Brasil (2019/2020, p.12)

Baggio (2014) corrobora afirmando que existe o fator pessoal, ambiental e
sociologico. Os fatores pessoais, de acordo com o autor, é o desejo de realizagao de
um projeto pessoal ou a insatisfagdo de um emprego ou até mesmo o anseio de
mudar de vida. Os fatores ambientais vém da possibilidade de identificar e analisar
um negodcio ou até mesmo entrar em um projeto. Os fatores sociolégicos possuem a
influéncia de familia ou de um grupo de pessoas capazes e que possuem qualidades

semelhantes, conforme Figura 11.

'GEM-Global Entrepreneurship Monitor - a empresa realiza pesquisas sobre empreendedorismo
e seus ecossistemas em todo o mundo por meio de um consércio em rede de equipes
nacionais em diversos paises e associados as principais instituicbes académicas, sendo a
unica fonte de pesquisa global que coleta dados sobre empreendedorismo diretamente de
empreendedores individuais. (https://www.gemconsortium.org/about/gem/5)
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Figura 11: Fatores que influenciam o processo do empreendedor

Farores Pessoais Farores Pessoais Farores Farores Pessoais  Farores
« Realizacao pessoal « Assumir Riscos Sociologicos « Empreendedor Organizacionais
« Assumir Riscos = Insatisfacao com o s Networking « Lider « Equipe
+ Valores pessoais trabalho s Equipes « Gerente « Estratégia
« Educacao * Serdemitido + Influéncia dos pais « Visao « Estrutura
= Experiéncia » Educacao » Familia « Cultura
. -

e Idade Modelos (pessoas) Produtos
\ de sucasso

Inovacao : Crescimentc
Ambiente Ambiente
Ambiente « Competicao « Competidores
« Oportunidade « Recurosos « Clientes
« Criatividade s Incubadoras + Fornecedores
« Modelos (pessoas) « Politicas Publicas « Investidores
de sucesso « Bancos
+ Advogados
+ Recursos
+ Politicas publicas

Fonte: Dornelas (2015, p. 31)

Estes fatores constituem os atributos necessarios e contribuem para a
compreensao da formagao de um empreendimento e o que rege um empreendedor,
auxiliando na elaboracdo de um modelo de negdcio.

No Brasil, de acordo com a ultima pesquisa realizada pela GEM (2019. p.10)
com pessoas entre 18 a 64 anos, houve um crescimento na taxa de

empreendedorismo de 38,7%, considerada a segunda maior da histoéria (Figura 12).

Figura 12: Taxas (em %) e estimativas (em unidades) de empreendedorismo segundo o
estagio e potenciais empreendedores — Brasil — 2018/2019

Taxas 2018 2019 2018 2019

Empreendedorismo total 38,0 38,7 51.972.100 53.437.971
Empreendedorismo Inicial 17,9 233 24.456.016 32.177.117
Novos 16,4 15,8 22.473.982 21.880.835
Nascentes 1,7 8,1 2.264.472 11.120.000
Empreendedorismo estabelecido 20,2 16,2 27.697.118 22.323.036
Empreendedorismo potencial 26,0 30,2 22.092.889 25.545.666

Fonte: GEM (2019/2020, p.10)

Mesmo com a pandemia, 0s numeros aumentaram, de acordo com Sebrae
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(web.2021) Houve um aumento de pequenas empresas no Brasil no primeiro
semestre do ano de 2021, foram mais de 2,1 milhdées de novos negdcios, um
aumento de 35% maior do que em 2020.

(...) o numero de novos empreendimentos abertos ja € o maior desde
2018. Nesse periodo, o crescimento foi de 30%. Somente este ano,
3,8 milhdes de empresas com esse perfil surgiram, segundo dados do
governo federal. E com essa forca do empreendedorismo que o pais
conta para uma recuperagdo econOmica em 2022. (CORREIO
BRAZILIENSE. web, 2021)

O empreendedor, de acordo com Chiavenato (2014), faz acontecer,
transformando suas ideias em realidade para beneficio proprio ou da sociedade,
com sensibilidade para negdcios, além de aproveitar as oportunidades. Atualmente,
essas oportunidades estdo surgindo a partir do consumo consciente. O consumidor
mostra-se sensivel as mudangas climaticas e percebe seu papel na sociedade.
Segundo Hisrich et al (2014), a sustentabilidade é um assunto contemporaneo, onde

o empreendedorismo pode contribuir com um impacto positivo.

2.3.1 Empreendedorismo Sustentavel

O empreendedorismo sustentavel ou também chamado de eco
empreendedorismo, sdo negdcios que possuem um baixo impacto ambiental, como
define Marques (2017, web) quando afirma que € um termo que se preocupa com a
preservacdo ambiental, adotando politicas e iniciativas que vao de encontro ao
impacto ambiental. De acordo com Machion (2019), o objetivo é criar negdcios que
oferegam inovacdo, servicos e produtos sustentaveis, adicionando um valor
econdmico e socioambiental, além de ser ético e obter lucro.

Vale salientar que sustentabilidade é mais que ecologia, engloba
fatores sociais, culturais, territoriais. Significa que o eco
empreendedor deve expressar 0 seu compromisso com a adogao e a
difusdo de valores, condutas e procedimentos que induzam e
estimulem o desenvolvimento sustentavel, ou seja, resultem em
melhoria da qualidade de vida da sociedade e preservacdo do meio
ambiente, convergente com a perenidade do negécio, através de
estratégias de longo prazo (FONSECA et al 2015, p. 188)

O eco empreendedorismo opera com o olhar voltado para a sustentabilidade.
Conforme Hisrich et al (2014), ele esta concentrado na preservagao da natureza,
dando suporte para a comunidade, procurando oportunidades em criar produtos e

processos para assim gerar beneficio econémico.
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De acordo com Sebrae (2021), quando a empresa sabe em quais conceitos
se enquadram, possuem beneficios dentro dos principios da sustentabilidade. No
beneficio econbmico, com a redugdo da utilizagdo de energia, agua, insumos e
mateérias-primas, aumenta os lucros e a competitividade. Devido a esta reducgéo,
também auxilia no beneficio ambiental, pois quanto menos retirar do meio ambiente
a empresa impactara menos o ecossistema, reduzindo a pressao sobre os recursos
naturais. Quanto aos beneficios sociais, envolve o trato com a comunidade,
funcionarios e consumidores que sdo impactados pelo negdcio dentro da cidade ou
no bairro em que habitam, utilizando a publicidade ndo sé para venda e
autopromocgao, mas como um reforco de boas praticas e cidadania.

No mercado de moda, salienta-se a importadncia da preservacao do meio
ambiente por meio de alguns critérios, como a utilizag&do de:

(...) tecidos sustentaveis, organicos; biodegradaveis; sobre descarte
correto de residuos da produgao; sobre tingimentos com pigmentos
naturais; sobre utilizagdo de agua e energia elétrica de forma
responsavel na producao; sobre repensar o uso de “tags”; sacolas,
plastico nas embalagens etc (MACHION, 2019, web)

O descarte na industria da moda no Brasil é significativo. De acordo com
Santos (2019), sdo gerados ao ano 175 mil toneladas de residuos téxteis, desses
somente 36 mil sdo realmente reaproveitaveis, o que corresponde a 20% das
sobras, classificados como residuos solidos de classe Il, ou seja, possuem
propriedades que permitem a reciclagem ou a reutilizacdo dos mesmos. Algumas
medidas podem ser tomadas, em se tratando de uma perspectiva da
sustentabilidade e se adequando aos seus valores a curto prazo.

* Pensar na cadeia de fornecedores de linhas, tecidos, aviamentos
quem tenham envolvimento com esse tema;

* Pensar em como otimizar o gasto de luz e de agua do local de
producdo de pecas;

* Criar um vinculo entre quem produz € quem compra as pegas, de
modo que o consumidor saiba quem fez as roupas que ele compra;

* Repensar o consumo de embalagens descartaveis na hora da
venda para o cliente (MACHION, 2019, web)

O autor ainda afirma que s&o valores que vieram para ficar, chamada de
Moda com Propdsito, pois além dos lucros, visa um impacto positivo no planeta.

Do ponto de vista empresarial, tanto a escolha do design, como das fibras é
importante, assim como elas sao produzidas. Dentre as recomendacgdes, para o

desenvolvimento do modelo de negdcio sustentavel, é preciso entregar mais do que
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um produto funcional, mas beneficios que vao além da empresa e cliente (Modefica,
2020).

Dentre os critérios do empreendedorismo sustentavel, se encontra a matriz
ESG em inglés (Enviromental, Social, Governance) ou em portugués ASG
(ambiental, social e governanga). De acordo com a Anbima (2020), leva em
consideracao a sustentabilidade e cabe ao gestor definir qual delas se encaixa no
seu empreendimento. O Ambiental esta relacionado as formas de eliminar ou reduzir
os impactos ambientais causados por empresas, utilizando os recursos naturais
seguindo a tecnologia regenerativa; O social promove o bem estar, saude e
qualidade de vida as pessoas que possuem uma ligacdo diretamente ou
indiretamente com a empresa; a Governanga envolve todos os processos, desde o
planejamento ao processo e o comportamento, de forma mais transparente na
diregdo da empresa (Sebrae, 2021). A Figura 13 apresenta os critérios do

empreendedorismo sustentavel de acordo com Orsiolli et al (2016).



37

Figura 13: Critérios do empreendedorismo sustentavel.
Area Indicadores

Econ6omica

Aquisicao
Persisténcia

Potencial de
Crescimento

Missao

Identificacao

Descri¢cao dos Critérios
Uso de materiais de fornecedores regionais

Claras perspectivas para o desenvolvimento
da empresa em longo prazo

Objetivos econdmicos de crescimento,
investimento e orientagao a inovagao

Orientacao sustentavel como parte integrante
do sistema de valor da empresa

Empregados dividem um entendimento
comum sobre objetivos sustentaveis

Cooperacao Relacionamento de longa data com parceiros
locais e regionais
P Uso de meios de transporte ecologicos
Ecologica Transporte
Residuos Fontes alternativas de energia e uso
Residuos eficiente de energia consumida
Emissoes Reducao de emissao de residuos e

Processo de
producao

Produto

desperdicio de materiais

Reducao dos niveis de emissao, exclusao de
toxidade

Gerenciamento ecologico dos processos de
producao

Social/Etica

lgualdade de

direitos

Participacao

Pessoal

Ambiente de
trabalho

Integracao
regional

Comunicacao

Género e questoes gerais e uso eficiente de
energia consumida

Gestao participativa nos objetivos do negécio,
apoio as atividades da comunidade

Desenvolvimento ativo das competéncias dos
empregados, esquemas de recompensas

Oferecimento de condi¢oes seguras e
programas de saude para os empregados

Troca de experiéncias com atividades
culturais de economia local/regional

Honestidade e informacgoes transparentes ao
publico sobre as atividades do negdcio

Fonte:Orsiolli et al (2016, p. 507)

O selo ESG é almejado nas médias e grandes organizacbes. Para as
pequenas empresas, que sera o objetivo do modelo de negdcio nesta pesquisa,
serao considerados os fatores ambiental, social e governanga como valores a ser

seguido constantemente por uma empresa sustentavel.
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2.3.2 Gestao do Design

De acordo com Mozota (2011) a gestao de design esta relacionada a valores
estratégicos das empresas, auxiliando nas realizagbes das metas a longo prazo, ou
seja, ajuda a empresa a alcangar seus objetivos por meio de ferramentas para o
propésito. Relata que s6 a criatividade ndo basta, sem a eficiéncia, para que haja a
habilidade especifica para desenvolver o que for necessario para a melhoria do
negocio.

A gestao do design esta diretamente relacionada ao processo de
mudanca de um modelo de administracdo taylorista, hierarquico,
para um modelo organizacional plano e flexivel, que incentiva a
iniciativa individual, a independéncia e a tomada de riscos. Os
designers sentem-se a vontade com o novo modelo de gestdo, mais
informal. Esse novo modelo esta baseado em conceitos como gestéo
orientada ao cliente, gestdo baseada em projetos e gestdo da
qualidade total, sendo que todas lidam com designo. MOZOTA (2011,
P. 91)

Ao mesmo tempo em que o design busca novidades, inovagao, originalidade
e criatividade, também existe o risco de conflitos entre atitudes conservadoras,
resistentes a mudangas e os estilos classicos. Porém, a gestdo do design na
organizacao da empresa a torna mais competitiva frente aos concorrentes (Mozota,
2011).

O design evidencia empresas e produtos, agregando e evidenciando
valores que possam ser percebidos pelo consumidor, que geralmente
utiliza analises comparativas conscientes e inconscientes com
produtos similares (Martins e Merino, 2016, p.12).

O papel da gestdo do design, como afirma Martins e Merino (2016), é
fundamental no processo de desenvolvimento de novos produtos, na inovagao, na
pesquisa e pode contribuir nos resultados da empresa, tanto tecnolégica como
financeiramente. O design deve ser analisado durante este cenario, pois pode atuar
na competitividade e diferenciacdo dos produtos, realizando mudangas e
contribuindo em solugdes inteligentes, melhorando a imagem da empresa e sua
identidade visual.

Mozota (2011, p.126) corrobora afirmando que a marca € uma somatéria dos
atributos tangiveis e intangiveis, tornando-a unica. “A marca da ao produto uma rede
de significado, uma histéria e um universo imaginario — uma identidade que é

continua no tempo e no espacgo.”
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A marca da Umma Baby foi desenvolvida pelas alunas de design grafico
Thamirys dos Santos e Mylene Christine Mokva. O memorial descritivo com o
desenvolvimento do rebranding da marca com os pontos de contato e aplicagcbes
estdo no Apéndice A.

De acordo com Best (2009), o design é utilizado para resolugédo de problemas
e nos negocios se torna um receptaculo de todas as atividades que auxiliam no
desenvolvimento de uma empresa como: marketing, finangas, atividades
operacionais e o planejamento estratégico. Portanto, a gestdo do design abrange
varios niveis organizacionais para que os objetivos da empresa sejam alcangados.

Segundo Mozota (2011), algumas técnicas utilizadas na gestdo da qualidade
sao utilizadas como abordagens pelo design como: ergonomia, analise de valor e
marketing.

Técnicas de gestdo da qualidade poderiam ser usadas para
desenvolver ferramentas de gestdo do design, bem como para medir
a eficacia do design - como coleta de dados sobre a satisfagcao do
cliente, por exemplo. A importancia do design na cadeia de valor
pode ser avaliada por meio de critérios de mensuracao da qualidade,
como o impacto que pode ter em objetivos de qualidade como defeito
zero, estoque zero e atraso zero, na reducdo de defeitos de
producédo e, finalmente, na escolha de parceiros e na selecdo de
fornecedores (Mozota, 2011, p. 101).

7

De acordo com a autora supramencionada, o design € uma ferramenta de
gestdo que gera a distingdo de habilidades internas da empresa, sendo visto como
um processo de gestdo e ndo mais como um resultado relacionado apenas a uma
forma. Mas que pode ser incorporado em outros procedimentos das organizagoes,
sendo elas: pesquisa e desenvolvimento, gestdo de ideias e inovacgao.

Portanto, a gestdo do design € voltada para a inovagao, aplicando praticas de
design para contribuir no desenvolvimento e criando novas formas de vantagens e
valores competitivos para a organizagao.

O modelo de negécio para a marca de roupas infantis Umma Baby contara
com os fundamentos da gestdo do design para o desenvolvimento da imagem de

marca e sua comunicagao, assim como a organizagao e administragado da empresa.



40

3 METODOLOGIA

O método utilizado na presente investigacao é o estudo de caso unico, focado
na marca de moda infantil Umma Baby, que € um empreendimento da pesquisadora.
Este método é uma estratégia de pesquisa qualitativa que possibilita a investigagao
no contexto real e a partir de diversas fontes, as quais proporcionam a reflexao e a
busca de alternativas para resolugdo de problemas. A pesquisa caracteriza-se,
portanto, como exploratoria e aplicada por conter como objetivo um modelo de
negocios estruturado a partir dos conhecimentos adquiridos na pesquisa
bibliografica e no levantamento em base de dados, documentos oficiais, pesquisas
ja realizadas e material de midia como jornais, revistas e websites, a fim de
compreender o problema de pesquisa.

Para a metodologia cientifica foram utilizados os autores Marconi e Lakatos
(2021), cujos fundamentos sintetizam os principios necessarios para a construgao
do presente trabalho. A Figura 14 apresenta uma visdo geral da pesquisa com os
objetivos, as etapas, os procedimentos e resultados esperados. Cada tema
abordado, foi fundamental para uma melhor compreensao e resultado final do
trabalho a partir dos estudos sobre o contexto social e cultural do publico alvo, a (in)
sustentabilidade na moda, empreendedorismo e gestdo do design, temas

pertinentes para o desenvolvimento do modelo de negdcio e da marca.
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Figura 14: Quadro Metodoldgico.
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A partir da pesquisa tedrica foi realizado um planejamento estratégico com a
ferramenta Canva adaptada de Osterwalder e Pigneur (2011), método que, de
acordo com Macedo et al (2013), orienta o desenvolvimento estratégico em nove
segmentos: (1) Proposta de valor, (2) Segmento de cliente, (3) Canais, (4)
Relacionamento com os clientes, (5) Atividade-chaves, (6) Recursos principais, (7)
Parcerias principais, (8) Fontes de receita e (9) Estrutura de custo.

O Canva sera a ferramenta utilizada no desenvolvimento do presente projeto,

ou seja, o Modelo de Negdcio conforme apresentado na Figura 15.

Figura 15: Ferramenta Canva.
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Relacionar as- " " |
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necessarias servigo e‘ovalor para conquistar | osclientes que se |
‘ paraa para os clle;tes. ?) manter uma h:: | pretende atender.
Identific, realizacéo da valor, a ralz 5 °"|'as lagao com | Eles tém um perfil |
: osta de motivo pelo qua clientes. | especifico? |
fomeCEdores e prog clientes se . =
Parceiros pary | o interessam e o
S Sta de produtos e servicos. Definir de que : Como estdo :
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s

Fonte: Primaria de acordo com Osterwalder e Pigneur (2011)

O método permite a estruturacdo do modelo de negdcio, sintetizando
informacdes que possibilitam o alinhamento das ideias, proporcionando a melhor

compreensao do empreendimento, apresentado no capitulo a seguir.




43

4 MODELO DE NEGOCIO

Para um negdcio ser bem-sucedido, Chiavenato (2012) afirma que o
empreendedor precisa se planejar, estudar suas ag¢des e seus objetivos e o
desenvolvimento do modelo de negdcio tem o intuito de fortalecer a empresa.

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011) o modelo de negdcio € unico,
leva a entrega e criagdo de uma organizagao, apresentando seus desafios e
obstaculos além dos aspectos que a levara para o sucesso. Portanto, a proposta
deste modelo de negocio € auxiliar nas tomadas de decisdes a partir do Canva,
proposto pelos autores citados, que permitird a visualizagdo do negdcio e a
estruturacao das informacdes projetadas para a empresa.

Para este desenvolvimento foi desenhado o Canva em uma grande superficie
e com post-its e marcadores foram analisados os componentes com foco na marca
infantil Umma Baby, os quais sao preenchidos da direita para a esquerda, iniciando

pelo segmento do cliente.

e Segmento de Cliente
O segmento de cliente tem a finalidade de diferenciar os grupos de pessoas que a
empresa busca alcancgar, projetando as necessidades de um cliente especifico.
Osterwalder e Pigneur (2011) propdem os seguintes questionamentos:
Para quem estamos criando valor?
Quem sao nossos consumidores mais importantes?
Por meio dessas indagacgdes foi definido este bloco, apresentado na Figura 16.
Na marca de moda infantii Umma Baby o publico principal séo as criangas de 0-5
anos, pois elas tém influéncia na compra final e os pais que também fazem parte

da segmentacgao de clientes da marca.



44

Figura 16: Segmento de cliente

Segmento de Cliente ﬁg
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Pais de criancas de 0-5
anos, pais que buscam
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consciéncia ambiental e
da sustentabilidade
através da moda.

Fonte: Primaria

e Relacionamentos com Clientes

Trata do tipo de relacionamento que a marca anseia ter com seus clientes. De
acordo com o Osterwalder e Pigneur (2011, p.28) este relacionamento pode ser
guiado de acordo com as “conquistas do cliente, retengao do cliente e ampliagéo
das vendas”, e que influencia na experiéncia do cliente.

O relacionamento com o cliente se dara por meio das redes sociais e no site. A
empresa Umma Baby dara assisténcia para sanar as duvidas necessarias até a
efetivacdo das compras e no pds-venda por meio de e-mail e das redes sociais,
uma vez que a comercializagdo principal da marca sera na loja virtual (site e

redes sociais) e em feiras/ eventos (Figura 17).

Figura 17: Relacionamentos com clientes
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Fonte: Primaria
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e Canais

Os canais trazem a relacdo da marca com os clientes, € o momento em que a
empresa descreve de que forma a organizagdo se comunicara e ira alcangar a
segmentacao de clientes para entregar uma proposta de valor, sendo eles: o
conhecimento, avaliagdo, compra, entrega e pods-venda. Os canais podem ser
direto ou indireto como particulares e com parcerias.

Como principais canais de comunicagdo com o cliente (Figura 18), a marca
Umma Baby utilizara as redes sociais:

Instagram (https://www.instagram.com/ummababy_oficial/)

Facebook (https://www.facebook.com/ummababy.oficial) (Apéndice B)

Site oficial da marca (www.ummababy.com.br),além de comunicagao direta pelo

Whatsapp e presenca em feiras e eventos para exposi¢cao dos produtos e uma

interacao direta com o publico.

Figura 18: Canais.
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Fonte: Primaria

Fontes de Receitas

A empresa apresenta os meios que irdo gerar receita e para auxiliar nesta etapa,
Osterwalder e Pigneur (2011, p.30) levanta um questionamento: “que valor cada
segmento de cliente esta realmente disposto a pagar? Pelo que eles pagam
atualmente?”.

A receita inicial da Umma Baby sera a comercializagao de roupas casuais e dos
aderecos, estes serdao desenvolvidos para reaproveitar os residuos de tecidos

da produgédo das roupas, conforme figura 19.


https://www.instagram.com/ummababy_oficial/
https://www.facebook.com/ummababy.oficial
http://www.ummababy.com.br
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Figura 19: Fonte de Receita
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Fonte: Primaria

e Proposta de Valor

A proposta de valor revela os beneficios do produto e servigo ofertado,
apresentando o motivo pelo qual o cliente procura a marca, ou seja, sao
beneficios que a empresa oferece aos clientes que pode ser algo inovador ou
similar, de marcas existentes, desde que possuam aspectos e qualidades
adicionais. Os valores podem ser tanto qualitativos como quantitativos, sao
inumeros os elementos que podem compor a proposta de valor que supra as
necessidades de um segmento de cliente.

Como proposta de valor (Figura 20), a marca infanti Umma Baby busca a
conscientizagdo das criangas e seus pais sobre 0 meio ambiente por meio da

moda e de informagdes que acompanham a marca.

Figura 20: Proposta de Valor.
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Fonte: Primaria

e Atividades-Chaves
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E considerada a acdo mais importante da execugdo de uma empresa. De acordo
com Osterwalder e Pigneur (2011), este componente é necessario para oferecer
e criar uma proposta de valor, além de manter um relacionamento com o cliente e
gerar renda.

A marca Umma Baby pretende oferecer uma linha de produtos sustentaveis, cuja
producdo possua um minimo de descarte. Inicialmente o desenvolvimento das
pecas (Criagdo), a producdo e comercializagdo serdo realizados pela
pesquisadora e no futuro, conforme crescimento do negdcio, alguns funcionarios

serdo contratados e alguns servicos terceirizados (Figura 21).

Figura 21: Atividades- Chaves

. . &
Atividades Chaves —

< < <

Criacao Producio Comercializagao
N y 4
@) S =]

= —

Fonte: Primaria

Recursos Principais

Este componente do modelo de negdcio procura retratar quais os recursos
requerem a proposta de valor, que mantenha por sua vez a relagédo com o cliente
e ainda gere lucro. Osterwalder e Pigneur (2011) explica que 0s recursos
principais podem ser humanos, fisicos, financeiros ou intelectuais, podendo ser
adquiridos, alugados ou possuidos, ou seja, SA0 0S recursos que serao
necessarios para o negocio operar.

A Umma baby possui um espacgo para a realizagdo da produgdo com alguns
maquinarios, porém sera necessario a terceirizacdo da mao de obra a partir da

demanda futura, conforme Figura 22.



Figura 22: Recursos principais
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Neste componente descreve-se as aliangas consideradas fundamentais para o

melhor desempenho do modelo de negdcio, ou seja, quais sao os fornecedores e

parceiros mais estratégicos para compor este quadro de parcerias. Osterwalder e

Pigneur (2011) sugerem trés motivagdes para se estabelecer uma parceria, sdo

elas: a otimizacdo e economia de escala; redugdo de riscos e incertezas e

aquisigao de recursos e atividade particulares.

As parcerias foram examinadas considerando uma futura demanda de servico e

mao de obra local. A parceria com o Atelié Lichia sera na confecgcado das pecas; a

Semear sera o distribuidor principal dos tecidos sustentaveis e Lorena Fonseca

para imagem e divulgagdo da marca nas redes sociais (Figura 23).

Figura 23: Parcerias Principais.
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e Estrutura de Custo
Trata do detalhamento de todos os custos principais que estdo envolvidos no
modelo de negdcio e tem as seguintes estruturas: Custo fixo; Custo variavel;
Economia de escala e Economia de escopo.
Para o modelo de negdcio Umma Baby a estrutura de custo divide-se em fixos e
variaveis, sendo os custos fixos relacionados a energia, MEI e internet/celular e
os custos variaveis sdo a mao de obra e/ou parcerias, os materiais € a

divulgac&o da marca (Figura 24).

Figura 24: Estrutura de Custo.
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Fonte: Primaria

Os nove componentes juntos constituem o modelo de negdcio na ferramenta
Canva, que de uma forma pratica e visual possibilita o remanejamento do conteudo
para um quadro (Figura 25), permitindo uma visao completa. Segundo os autores,
cada elemento sugestiona o outro, de forma que s6 faz sentido num todo, sendo
dificil a visualizacdo se nao for desta forma e ainda explicam que “0 modelo se torna

tangivel e permite discussbes e alternativas mais claras” (Osterwalder e Pigneur,

2011, p. 148).
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Figura 25: Modelo de negdcio Canva
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Fonte: Primaria conforme ferramenta CANVA de Osterwalder e Pigneur (2011)
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A técnica visual da “vida” ao modelo de negdcio e facilita a cooperagao. De
uma forma imediata e pratica, a imagem conta a histéria de uma forma visual,

conforme Figura 26.

Figura 26: Modelo de negécio Canva Visual.
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Fonte: Primaria conforme ferramenta de Osterwalder e Pigneur (2011)

O modelo de negdcio permite que duvidas e questionamentos ja realizados
retornem, possibilitando sua reavaliacdo e uma possivel reintegracdo aos

componentes.

4.3 Persona

Desenvolver a persona é considerada uma das estratégias mais importantes
no marketing digital, como também para o modelo de negdcio. Segundo Kotler
(2021. p. 172) “(...) precisa ser relevante e pratica, precisa combinar todos os
quatros conjuntos de variaveis: geograficas, demograficas, psicograficas e
comportamentais.”

Para o desenvolvimento do Persona para a marca Umma Baby foi considerado o
perfil de pais, familia e amigos que executarao a compra. A partir das experiéncias e
vivéncias da autora na area, foi possivel estruturar as personas caracterizadas por
uma personagem feminina - M&e e uma masculina -Pai. A partir destas

caracterizagoes, foi também estruturado o Mapa de empatia a fim de compreender o
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arquétipo deste consumidor.

A primeira ‘persona’ desenvolvida considerou um publico de maes que
trabalham fora e gostariam de ter mais tempo para se dedicarem a educacgao de
seus filhos, zelando por costumes e experiéncias familiares e boa alimentacao
(Figura 27).

Figura 27: Persona Feminino — méae.

Mora em Joinville -SC, Gosta de
frequentar restaurantes e

passear pelos parques da cidade

eregides.
Geografico
Elisa é casada tem 41 anos, Comportamental . .
.. Por ter uma rotina mais agitada,
trabalha como secretaria de
. tem por costume efetuar
departamento pessoal. Possui ; i
) compras através de site, redes
uma filha chamada Rebeca e um o A i
sociais e em feiras de final de
cachorro. <emana
Demografico '
Psicografico

Tem como projeto de vida, viver de
forma mais saudavel, adquirindo
produtos naturais com uma procura
constante de uma vida mais sustentavel,
preza por produtos locais e artesanais.

Fonte: Primaria adaptado de Kotler (2021)
A segunda persona procurou retratar um pai contemporaneo que tem hobby e
gostos relacionados a sua adolescéncia e que apesar de uma vida mais agitada, se

preocupa com o bem-estar da familia (Figura 28).

Figura 28: Persona Masculino - Pai.
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- Mora em Joinville -SC, Gosta de

frequentar restaurantes e
hamburguerias.

Geografico

Comportamental
Carlos é casado tem 48 anos,
trabalha como supervisor de
logistica. Possui uma filha
chamada Rebeca e um cachorro.

Possui uma rotina muito
agitada, e por este motivo
costume efetuar compras

através de site e redes sociais.

Demografico

Psicografico

Gosta de jogar video game e estar em casa
descansando e aproveitando a familia. E
quando possivel, viajar em familia. Busca por
um futuro melhor para sua filha e esposa, por
este motivo se dedica tanto ao trabalho.

Fonte: Primaria adaptado de Kotler (2021)

Embora a marca seja destinada a criangas de 0 a 5 anos, a criagdo das
‘personas’ foi focada nos pais, que percebem as necessidades das criangas e

procuram adquirir produtos de qualidade.

4.4 Mapa de Empatia

O mapa de empatia, como observam Osterwalder e Pigneur (2011), auxilia na
compreensao de um ambiente melhor, levando em conta as aspiragdes,
comportamentos e preocupacdées da ‘persona’ a fim de fortalecer o modelo de
negocio, a proposta de valor a fim de alcangar os clientes adequadamente, além de
estabelecer um dialogo melhor.

Dessa maneira, a persona (Figura 29) foi desenvolvida respondendo os seis
questionamentos abordados pelos autores supracitados, quais sejam: o que a
persona da Umma baby vé e escuta das pessoas préximas ou |€, o que realmente
ela sente e pensa em relacao a sustentabilidade, aos seus anseios como pai/mée e
desejos, 0 que faz e diz em relagédo aos interesses, tantos pessoais como a familia,
saude e meio ambiente, as dores e preocupagdes e ganhos e necessidades. Deste
modo, seguindo as informag¢des apresentadas nas personas da Mae e do pai,

desenvolveu-se 0 mapa de empatia.
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Fonte: Primaria adaptado da ferramenta de Osterwalder e Pigneur (2011)

O mapa de empatia apresentou um ponto de vista na versdo do cliente
conforme os autores relatam, auxilia a um questionamento continuo sobre o modelo
de negocio, principalmente se resolve os problemas reais da proposta de valor.

4.5 Analise das Marcas Similares

A anadlise das marcas similares, cujos produtos e publico alvo tem 0 mesmo
proposito, se faz necessario para entender o cenario mercadologico e encontrar
oportunidades. Dessa maneira, foram selecionadas e analisadas quatro marcas
da regido sul,
Babo,

chamaram a atengao pela criatividade e atuagdo no mercado, que de alguma forma

aleatérias de moda infantil que trabalham promovendo a

sustentabilidade: Minimalista, Moomoo e Meminisse. Essas marcas

podem inspirar a marca Umma baby, conforme a sequéncia das figuras 30 a 33.

Figura 30: Andlise da marca Meminisse

Meminisse
www.meminisse.com.br

mem‘?ﬁ'fsse Joinville

Pontos Fortes Pontos Fracos

A marca meminisse

Fonte: Primaria (2022)

2-10 anos

e Unissex

¢ Slow Fashion

e Roupas coloridas

. & Bordados a maos.

(Cultura Brasileira)

¢ Mao de obra local (lle).

¢ Inspiracdo (fragmentos do
Brasil).

e Loja Virtual

e Valor alto das

pecas procura retratar em

suas colecGes
fragmentos do Brasil, e
em pecas colecionaveis
trabalhando com médo
de obra local da cidade
de origem. Sua ultima
colecdo retratou o
mangue
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Figura 31: Analise da marca MooMoo

Moomoo
N/ N/ it -
™M Balneario Camburit WWW.Moomoo.com.br
Rt mundo melhokl
Pontos Fortes
1-10 anos e Unissex
Tecidos sustentaveis e Fornecedores certificados
; o L A MOOMOO em suas
produzidas com garrafas (praticas sustentaveis). -
. pecas coloridas e
PET. * Roupas coloridas .
s autorais, possuem
Slow Fashion * Certificada pela ONU em

vérias formas de uso.
Se preocupam com a
economia circular e
am-blente)- Pontos Fracos causas soclals qUe se
Unissex refletem nas pecas e

Embalagens (reciclaveis e . embalagens.
: y e Etiqueta Interna
biodegradavel).

Loja Fisica e Virtual

Estampas autorais (Frases emissdo Zero.
de preservacdo ao meio * Apoia projetos sociais.

e Valor alto das pegas

Fonte: Primaria (2022)

Figura 32: Andlise da marca Babo

Babo
ba bo Florianopolis www.babodesign.com.br
Pontos Fortes Pontos Fracos
* RN - 12 meses ¢ Protecdo dos Suas pegas valorizam
« Algoddo sustentavel. bordados uma modelagem
e Conforto. internos cppfortavel com
« Estampas autoral. w e Alke dis prat|C|d.ad§ na hora de
(inspirada em livros pecas ARG B
. processo criativo da
autorais) ) )
) marca o que os inspira
e Unissex

sdo historias que eles
mesmo criam, que
depois viram livros
vendidos em sua loja
virtual.

» Loja fisica e virtual

Fonte: Primaria (2022)
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Figura 33: Andlise da marca Minimalista,

Minimalista

Rio Grande do Sul www.minimalistashop.com.br
Pontos Fortes Pontos Fracos
e Etiqueta Interna
e 0-2 anos e Valor alto das A marca Minimalista
e 100% algodao pecas valorizam desenhos a

mé&o, a monocromia e

a natureza, que
¢ Estampa autoral (foco ~
compdem as

na natureza). estampas de suas
e Unissex pecas.
e Cores neutras
e Loja Virtual

e Conforto

Fonte: Primaria (2022)

As marcas possuem um estilo em comum, mais casual voltada a linha unissex
com uma colegdo focada na conscientizagcdo sobre o meio ambiente, seja no
desenvolvimento do produto, na estampa, nos bordados ou até mesmo nos tecidos.
As cores utilizadas sdo mais terrosas e neutras com bordados e estampas bem
coloridas.

As informacgdes apresentadas contribuem para a pesquisa de formas e o

desenvolvimento de uma colecao de moda infantil sustentavel.

4.6 Planejamento Estratégico

O Planejamento estratégico para o modelo de negdcio contribuira para a
compreensao dos ambientes que rodeiam a empresa, auxiliando em possiveis
problemas e melhorias que podem ocorrer futuramente. Como afirma Chiavenato
(2012) € o momento em que a empresa pode transformar todos os seus objetivos

em realidade, sendo possivel alcangar o sucesso planejado.

451 Missao

De acordo com Kotler (2010, p. 60) a missdao deve ser algo simples, sem

muita sofisticagcdo, “de modo a permitir um escopo de negécio flexivel.” O autor
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complementa que criar uma missao, oferece um outro ponto de vista ao negécio,
sendo capaz de transformar a vida dos consumidores. Em suma, a missao define os
produtos e servigos da empresa. Portanto, definir a Missao e a Visdo da empresa é
de extrema importancia para o seu sucesso.

Desta forma a Missdo da Umma Baby é ‘Criar um estilo unico de moda infantil
sustentavel que promove a consciéncia ambiental e proporcione um mundo melhor

para as futuras geragdes’.

452 Visao

Segundo Chiavenato (2012), ao passo que a Missao se refere a sua esséncia,
a sua razao de existir, a visdo esta voltada para o destino da empresa no futuro, &
olhar de longe e visualizar a imagem que se tem da mesma. De acordo com Kotler
(2010), a visédo necessita circundar o conceito da sustentabilidade por ser primordial
a longo prazo. Assim, a visdo da marca Umma Baby é ‘Ser vista como uma marca
de moda sustentavel que dissemina a consciéncia ambiental e contribui com o meio

ambiente, sendo objeto de desejo e admiragao’.

4.5.3 Objetivos

Os objetivos sdo considerados o que a empresa almeja para o futuro. De
acordo com Kotler (2010), enquanto ndo se alcangar este propdsito, cria-se uma
meta e quando as mesmas sao atingidas, deixam de ser algo ambicionado para se
tornar uma realidade e assim serdo desenvolvidos novos objetivos. Portanto eles
sempre serdo renovados. Os objetivos da Umma baby s&o:

e Transparéncia no negdcio

e Comprometimento com a sustentabilidade

e FEtica no processo de producdo: da confeccdo a entrega e pds-venda.
e Alcancar significativo numero de seguidores da marca

e Reconhecimento da marca

4.6 Plano de Marketing

O plano de marketing auxilia no planejamento dos servigos prestados e na
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conexao entre o empreendedor e o cliente. Chiavenato (2012) afirma que ndo basta
s6 fabricar produtos de qualidade, mas também & necessario convencer as pessoas
a compra-lo. O autor define marketing como sendo um conjunto de agdes que
sempre deve estar direcionado as necessidades e expectativas dos clientes. Kotler
(2021), em uma visédo voltada a tecnologia para a humanidade, descreve como
sendo o uso de tecnologia que facilita a comunicagao entre empresa e clientes,
aumentando assim o valor da experiéncia dos usuarios.

O plano de marketing procura descrever os produtos a serem desenvolvidos e
a forma de precificagdo, além de apresentar estratégias de promogédo e como
pretende divulgar a marca no mercado.

A marca Umma Baby desenvolvera inicialmente uma coleg¢ao capsula a qual
nao estara necessariamente dentro do calendario convencional da industria da
moda, portanto as pecas nao estarao vinculadas as estacdes do ano, possibilitando
liberdade de confecciona-las conforme a demanda e criar novos modelos ou fazer
adaptagbes. A marca utilizara materiais sustentaveis, quesito primordial no
desenvolvimento das pecas, além de mé&o de obra justa.

Para melhor visualizagdo, a Figura 34 apresenta a relagcdo dos produtos da

colecao capsula com seus respectivos tamanhos.

Figura 34: Descricao dos produtos Umma Baby.

[ Peca Tamanhos

g
Ciganinha 0-2anos
Shorts 6 méses - 4 anos
Blusa de alca 1 més - 2 anos
Tapa Frauda 0-2anos
Colete 0-2anos
Calca saruel RN - 2 anos
Macaquinho 3 méses - 4 anas
Macaquinho sem perninha 3 méses - 4 ancs
Macacao inteiro 1 ano -5 anos
Vestido de nozinho 1 ano -5 anos
La¢o de cabelo 1ano -5 anos

Fonte: Primaria adaptado da ferramenta de Osterwalder e Pigneur (2011)
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Quanto a administragcédo dos pregos dos produtos, segundo Chiavenato (2012,
p. 244), deve-se sempre levar em consideragao o que se pratica no mercado, pois
“‘de um lado, existe o preco que o empreendedor pede por seu produto/servico; de
outro, o preco que o cliente se dispde a pagar. E ainda existe o pregco com que o
mercado opera normalmente”.

A estratégia de pre¢co da marca Umma Baby sera aplicada considerando as
despesas fixas, o custo dos produtos, a margem de lucro e a média do mercado
diante dos concorrentes diretos a fim de oferecer um valor justo para o consumidor
final, ou seja, um valor compativel para a sustentabilidade da empresa e
posicionamento adequado perante as marcas similares.

As estratégias promocionais referem-se a como a marca se comunicara com
0 seu publico alvo para divulgar ndo s6 a marca, mas sua proposta de valores, no
que acredita e no que quer passar adiante. Assim, pretende-se utilizar o marketing
de conteudo nas principais midias sociais. Segundo Kotler (2021), o marketing de
conteudo trabalha com a educacgao, entretenimento, além de atrair a atencao das
pessoas sem ser essencialmente com as vendas.

Como estratégia de marketing, a marca Umma Baby utilizara:

Redes sociais (Instagram, Facebook, Pinterest, Tik tok) com foco na divulgagao

da marca pela facilidade nos anuncios e contato mais direto com os clientes, e

vendas dos produtos.

e Site oficial da marca contendo as pecas a venda, curiosidades sobre a marca e
dicas sustentaveis;

e Sorteio com o intuito de apresentar a marca para um publico maior e atrair mais
seguidores;

e Brindes que acompanham os produtos adquiridos e que simbolizam a identidade
e a marca da Umma Baby;

e Promogodes relampagos de produtos da marca;

e Atividades interativas como forma de entrar em contato com o publico, como
compartilhar desenhos das criangas clientes da marca;

e Workshop para o publico promovendo praticas sustentaveis, levando a marca e
seu proposito.

e Feiras/eventos como forma de apresentar a marca na regido, visto o

crescimento de eventos como as feiras de artesanatos e empreendedorismo

local.
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e Blog com informagdes, noticias, trocas de experiéncias, abordando diversos
assuntos relacionados a marca e sobre sustentabilidade.

A proposta € encontrar meios de interagir com os clientes promovendo a
marca Umma Baby e sua visdo de sustentabilidade para alcangar os consumidores,
admiradores e que desperte o interesse pelo propdsito da marca.

A marca nao possuira uma loja fisica para atendimento ao publico, somente
via internet e feiras. Dessa maneira, a forma de comercializagdo dos produtos sera
pelo site oficial da marca, além das redes sociais citadas e feiras/eventos. As
principais feiras na regiao séo:

e Jardim criativo — Joinville

e No Quintal — Joinville

e Fabrica Criativa - Joinville

e Opera de Arame - Curitiba

e ONDM - Balneario Camboriu

e BEFW (Brasil Eco Fashion Week) - Sdo Paulo

4.7 Plano Operacional

O plano operacional apresenta de uma forma simplificada e planejada os
objetivos a serem alcancados pela marca. Conforme Chiavenato (2012), é o
momento em que a empresa pensa no seu futuro, devendo cogitar as a¢des para
alcancar o seu objetivo.

A empresa sera instalada na residéncia da pesquisadora, em um espaco de
13 m2 cujo layout do atelié da marca Umma Baby e seus equipamentos sao

apresentados na Figura 35.
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Figura 35: Escopo ateli€ Umma baby.

Maquina Reta

Overloque

Galoneira

Bordadeira

Reta cadeira

Mesa de Corte

Ferro Industrial

Armario para armazenamento
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1

Fonte: Primaria
Os processos operacionais envolvem o planejamento para sustentabilidade

da empresa e é importante ter ciéncia das atividades diarias e planejar a rotina.

Portanto, inicia-se com o desenvolvimento de produtos que envolve a
pesquisa de tendéncias, separagao das cores e dos materiais que serao utilizados, o
tema da colecdo, selecdo dos modelos a serem confeccionados e as matérias
primas, além do desenvolvimento da modelagem, a prototipagem dos modelos, as
fichas técnicas das pecas e a confecgdo; em seguida a produgao/confecgao das
pecas, embalagem, vendas, divulgacdo, administragdo e gestao financeira ( Figura
36).



Figura 36: Processos Operacionais da Marca Umma baby.

Processos o
.. @ Atividades @
Operacionais

Desenvolvimento .

Pesquisa de tendéncias.

Escolha das cores, materiais e tema da colecao.
Escolha das matérias primas.

selegéo dos modelos.

modelagem.

Prototipagem.

Ficha técnica das roupas.

Confeccionar as pecas.

Producéo

Compra dos tecidos.
Talhar.

Costurar.

Revisar.

Embalar.

Divulgacéo

Planejamento de marketing.
Fotos, videos, textos.
Publicacéo nas redes sociais.
Fazer o acompanhamento.

Venda .

Ver os pedidos no site e redes sociais.
Confirmar o pagamento.

Confirmar o pedido.

Separar.

Enviar.

Acompanhar.

Administrativo/
Financeiro

Controle de estoque.

Atendimento/ vendas ( sites, e-mail, redes
sociais).

Controle Entrada/saida.

Pagamentos fornecedores.

Contabilidade.

Fonte: Primaria

4.8 Plano Financeiro

63

Conforme Chiavenato (2012), a empresa deve abrir com um minimo de

capital inicial, como também n&o pode funcionar sem um capital de giro € o lucro é o

excedente da receita alcancada e da despesa efetuada, frisando que também ¢é a

remuneragao do empreendedor, que por sua vez assumiu o risco do negdcio.
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O planejamento financeiro da empresa Umma Baby teve como foco a
segurancga e lucratividade por meio de ag¢des econémicas, trazendo informacgdes e
estratégias dos caminhos a serem seguidos para chegar ao obijetivo.

O planejamento financeiro apresenta uma estimativa de investimentos iniciais
para dar continuidade ao modelo de negdcio, preparando a marca em relagdo a
futuros gastos emergentes. Tém como referéncia o planejamento financeiro de um
plano de negdcio, mas adaptado para o modelo de negdcio, assim foram levantados
0s aspectos que trazem os valores mais reais possiveis, sem se aprofundar nas
estimativas, que por sua vez, serao verificadas no primeiro ano de funcionamento da
marca.

Para fazer as estimativas dos investimentos fixos (Figura 37), foram orcados
maquinas e equipamentos que complementarao o atelié para o aperfeicoamento da
producao, pois 0 espago ja possui alguns maquinarios como overloque e a maquina
reta industrial, além de outros materiais como aviamentos e tecidos que servirdo
para a producdo das pecgas. Conforme a demanda, havera a necessidade dos

parceiros.

Figura 37: Investimento Fixo.

'~ W Maquinas e Equipamentos Quantidade Valor
N Galoneira 1 R$ 5.900,00
Ferro de Passar 1 R$ 780,00
Tesoura de Corte ( Bananinha) 1 R$ 750,00
Prensa ( transfer) 1 R$ 1500,00
Méveis e Utensilios Quantidade Valor
Mesa p/ Maquina de costura 1 R$ 200,00
Nome da marca MDF 1 R$ 50,00
Estimativa de investimento fixo R$ 9.180,00

Fonte: Primaria

De acordo com Chiavenato (2012) o capital de giro é formado por ativos
circulantes, ou seja, pode ser convertido em dinheiro a curto prazo, esses
investimentos podem sofrer alteragbes pelo fato de o capital de giro ter um
relacionamento direto com as vendas.

Para desenvolver o capital de giro, foi definido um estoque inicial de duas

pecas por tamanho de cada modelo. Como a empresa esta no inicio, ndo tem como
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quantificar as vendas e a procura por determinada peca. Assim, foi considerada uma
margem de 05 pegas por modelo com tamanhos diferentes. A Figura 38 apresenta
uma estimativa de estoque inicial e uma relagdo de orgamento dos principais

produtos a serem utilizados pela marca Umma Baby.

Figura 38: Estimativa de Estoque.

S Descricao Quantidade Valor Unitario Total
Ciganinha 05 R$ 75,00 R$ 375,00
Shorts 05 R$ 55,00 R$ 275,00
Blusa de alca 05 R$ 65,00 R$ 325,00
Tapa Frauda 05 R$ 65,00 R$ 325,00
Laco de cabelo 15 R$ 20,00 R$ 300,00
Calca saruel 05 R$ 75,00 R$ 375,00
Macaquinho 05 R$ 90,00 R$ 450,00
Macaquinho sem perninha 05 R$ 85,00 R$ 425,00
Macacdo inteiro 05 R$ 115,00 R$ 575,00
Vestido de nozinho 05 R$ 110,00 R$ 550,00
Vestido 05 R$ 110,00 R$ 550,00
Total estimativa de estoque R$ 4.525,00

Fonte: Primaria

Também foi considerado um estoque inicial de matérias primas como tecidos,

tags, etiquetas e embalagens, apresentado na Figura 39.



Figura 39: Estimativa estoque/fornecedores.

66

g

[~ Descrigao Quantidade Valor
Semear - Tecido Plano 4 metros R$ 70,40
Semear - Tecido Malha 01 4 metros R$ 86,00
Semear - Tecido Malha 02 4 metros R$ 79,90
Semear - Tecido Malha 03 4 metros R$68,00
Eco solugdes Bioldgicas - Tag papel semente 100 unid. R$88,00
Tag Less- Etiqueta Transfer Rolo 75 m. R$213,00
Magnani - Embalagem caixa frete 100 unid. R$240,39
Haco - Etiqueta Bandeira-Reciclado 2000 unid R$ 105,04
Haco - Etiqueta Palito-Reciclado 2300 unid. R$ 77,91
Haco - Lacre -Reciclado 10.000 unid. R$ 626,11

Total fornecedor R$ 1.654,75

Fonte: Primaria

A marca pretende trabalhar com pagamento em até duas vezes no cartao, pix

ou transferéncia bancaria. Os fornecedores permitem pagamento em até trés vezes

no cartao, boleto ou a vista com desconto.

Além de documentar os fornecedores e a estimativa de investimentos, é

necessario adicionar as despesas fixas mensais (Figura 40), as quais irdo compor a

precificagao do produto final.

Figura 40: Despesas Fixas

f; Despesas Fixas Valor
Agua R$ 60,00
Luz R$ 60,00
Celular R$ 60,99
MEI R$ 66,60
Internet R$ 50,00
Dominio R$ 40,00
Total Despesas R$ 337,59

Fonte: Primaria

As informacgdes levantadas procuraram trazer um recorte do Plano financeiro

do Plano de negdcio, a fim de estipular o valor necessario a ser investido para iniciar

o empreendimento.
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4.9 Apuracao dos custos dos materiais diretos

Para a apuragdo dos custos utiliza-se uma calculadora no Excel que
possibilita alimenta-la com a metragem ou quantidade do material utilizado, o valor
por metro ou unidade de cada mercadoria e todos os custos fixos. Assim calcula-se
o real valor gasto para desenvolver cada pega. Desta forma, consegue-se ter um
controle de quanto material é utilizado, ao mesmo tempo qual o seu real valor, sem
haver prejuizo.

Dessa maneira, foi realizada uma simulacdo de precificagdo do macacao
infantil (Figura 41) para calcular os custos e valor do produto final. Considera-se
desde o desenvolvimento desta peca em cuja execugao atenta-se a metragem exata
do tecido e materiais aplicados como a etiqueta e aviamentos. A planilha é
alimentada com estas informagdes nas despesas variaveis. Um ponto importante &
que ao colocar a quantidade de tecido comprado e o quanto foi utilizado para
executar a pecga, a planilha calcula o valor exato do custo do tecido, assim como de

aviamentos usados para desenvolver a peca.
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Figura 41: Tabela de custo e venda

Lista das despesas variaveis Lista das despesas fixas

ltem Utilizado RS Ex.: Internet, Luz, etc: RS
Etiqueta RS 010 | Luz RS 60,00

Tecido Frente | RS 6,14 Internet RS 50,00

TecidoCostas RS 246 | | Celular RS E0,E3

Tecido Tira RS 0,31 Mei i RS BE,6D

Botdo RZ 050 | 3gu3  R$ 60,00
Argola RS 0,15

FechopressSo | RS 1,00 | |

Custo

Produto por Kg ou Litros

Peso Total (KgfLE Valor idade Utili Custo

Produto por Folhas
““'“'p“ﬁ“ﬂ'-“""d“de .':r'.!!.'.!E!EE ........ Custa
1.125 : RS 108,30 1: RS 0,10

Fonte: Venda mais seu artesanato (web, 2022)
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410 Avaliagao estratégica

A matriz swot € uma poderosa ferramenta para uma analise simples do
negocio e segundo Chiavenato (2012), oferece uma nogéo das forgas, fraquezas,
oportunidades e as ameagas dos cenarios com base na gestdo e no planejamento
estratégico da empresa. Ela analisa o posicionamento da empresa ou do produto de
um ambiente.

Segundo os autores Osterwalder e Pigneur (2011), pode-se fazer uma busca no
Canva para auxiliar no preenchimento da analise swot através de questionamentos
nos nove elementos descritos na Figura 25. A Figura 42 apresenta a analise SWOT

a partir do resgate dessas informacgoes.

Figura 42: Andlise Swot.

e Qualidade dos Produtos.
e Matéria prima sustentavel.

Marca desconhecida.
¢ [nvestimento baixo.

¢ Baixa producéo.
Pouca experiéncia no marketing

digital.

* O crescimento da consciéncia

ambiental e busca de produtos
sustentaveis

* Aumento das vendas on-line.
* Ferramentas que auxiliam no e-
commerce.

Marcas fortes estabelecidas.
Alta dos precos da materia prima.
Produtos semelhantes, com

valores acessiveis ( fast-fashion).
¢ Parcerias ajudar a concorréncia.

Fonte: Primaria adaptado da ferramenta de Osterwalder e Pigneur (2011)

Apods todo desenvolvimento tedrico e pratico, viu-se a necessidade de colocar
as informagdes pertinentes em um quadro visual para que os dados se tornassem

mais acessiveis no dia a dia, o qual se encontra no Apéndice C.
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1. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente relatério técnico teve como objetivo desenvolver um modelo de
negocio para uma marca de roupa infantil com um posicionamento no mercado do
consumo consciente e engajado com as ODS 2030.

A pesquisa se caracterizou como exploratéria e aplicada pelo objetivo
proposto e foi estruturada a partir do método de estudo de caso unico (marca infantil
Umma Baby) e dos conhecimentos adquiridos na pesquisa bibliografica e no
levantamento em base de dados, material de midia, etc., a fim de compreender o
problema. Assim, se investigou sobre o contexto social e cultural do mercado de
moda infantil; o comportamento do consumidor com foco nas criangas, mostrando o
seu papel nas decisdes de compra da familia; foi estudada a (in)sustentabilidade na
moda e a importancia de um consumo mais consciente, apresentando dados sobre
as barreiras para uma vida mais sustentavel; e aprofundado os conhecimentos sobre
empreendedorismo e gestdo do design.

A partir da base tedrica foi desenvolvido o modelo de negdcio utilizando o
CANVA proposto pelos autores Osterwalder e Pigneur (2011) que considera nove
componentes: Segmento de cliente, Relacionamento com o cliente, Canais, Fontes
de receita, Proposta de valor, Atividades chaves, Recursos principais, Parcerias
principais e Estrutura de custo.

Posteriormente foi utilizada a ferramenta Persona como estratégia para
melhor definicdo do publico-alvo. A partir da experiéncia da pesquisadora na area,
foram definidos os pais das criangas para criagdo dos personas feminino,
representando a mae, e masculino, representando o pai. A ferramenta Mapa de
empatia foi estruturada a partir dos personas, a fim de compreender o contexto
desses personagens.

Também foram analisadas as marcas similares (Minimalista, Babo, Moomoo e
Meminisse) para entender o cenario mercadolégico e encontrar oportunidades. Essa
analise € muito importante para situar o empreendimento e observar o que pode ser
o diferencial do negécio.

Para estruturacdo da empresa, também se fez necessario um Planejamento
estratégico, o qual foi desenvolvido considerando os objetivos da marca Umma
Baby, quais sejam: Transparéncia no negocio; Comprometimento com a

sustentabilidade; Etica no processo de producdo: da confecgdo a entrega e
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pds-venda; alcangar significativo numero de seguidores da marca; Reconhecimento
da marca.

O Plano de Marketing procurou descrever os produtos a serem desenvolvidos
e a forma de precificacdo, além de apresentar estratégias de promogdo e como
pretende divulgar a marca no mercado. A marca Umma Baby desenvolvera
inicialmente uma colecao capsula, a qual ndo estara necessariamente dentro do
calendario convencional da industria da moda, portanto as pec¢as n&o estarao
vinculadas as estacdes do ano, possibilitando liberdade de confecciona-las conforme
a demanda e criar novos modelos ou fazer adaptagdes. Os precos das pecas serao
de acordo com o mercado justo e a estratégia de divulgagdo e promogao sera
realizada por meio das redes sociais, site oficial e feiras/eventos regionais.

Como Plano operacional da empresa, esta sera instalada na residéncia da
pesquisadora em um espago de 13 m2 e contara inicialmente com os seguintes
equipamentos: Maquina Reta, Overloque, Galoneira, Bordadeira, Reta, Cadeira,
Mesa de Corte, Ferro Industrial, Armario para armazenamento. O processo
operacional envolve as etapas do desenvolvimento de produtos que inicia com a
pesquisa de tendéncias, separagao das cores e dos materiais que serdo utilizados, o
tema da colecdo, selecdo dos modelos a serem confeccionados e as matérias
primas, além do desenvolvimento da modelagem, a prototipagem dos modelos, as
fichas técnicas das pecas e a confecgcdo, produgado/confeccdo das pecas,
embalagem, além das vendas, divulgagao, administragdo e gestao financeira.

O planejamento financeiro da empresa Umma Baby teve como foco a
seguranga e lucratividade por meio de agdes econdmicas, trazendo informacdes e
estratégicas dos caminhos a serem seguidos para chegar ao objetivo, apresentando
uma estimativa de investimentos fixos iniciais e capital de giro, preparando a
empresa em relacao a futuros gastos emergentes.

A apuragéo dos custos dos materiais diretos permitiu um controle de quanto
material € utilizado, ao mesmo tempo o seu real valor, sem haver prejuizo. Dessa
maneira as pecgas podem ter um preco justo para o consumidor.

Por fim, foi realizada uma avaliagéo estratégica por meio da Matriz SWOT que
oferece uma nog¢ao das forgas, fraquezas, oportunidades e as ameacas dos cenarios
com base na gestao e no planejamento estratégico da empresa.

Como principais resultados desta pesquisa aplicada houve o desenvolvimento

do Modelo de negécio da marca Umma Baby, além do planejamento financeiro, de



72

marketing e operacional, necessarios para dar inicio ao empreendimento. Um
recorte desta pesquisa em formato de artigo foi submetido, aprovado e apresentado
no congresso Encontro Nacional de Sustentabilidade - ENSUS 2022 proporcionando
visibilidade no ambito cientifico e o pré-langamento da marca tem despertado
interesse do publico-alvo feminino nas redes sociais, onde estdo sendo
apresentadas as pegas gradativamente, demonstrando seus reais anseios pelos
produtos sustentaveis, inclusive relatando a mudanga no estilo de vida para uma
pratica mais consciente.

Considera-se, portanto, que o modelo de negocio desenvolvido contribuiu
para a criagdo da empresa de moda infantil autoral Umma Baby, uma proposta mais

ética e consciente, apresentando caminhos sustentaveis para o empreendimento.
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Conceito da marca Umma Baby e memorial descritivo com os pontos de

contato e aplicagbes desenvolvido pelas alunas de design grafico Thamieys dos

Santos e Mylene Christine Mokva.

&

Conceito

O conceito de uma marca traduz sua
esséncia, transmite em palavras seu
propdsito. A Umma Baby, sendo uma
marca “slow-fashion™ infantil, traz um
conceito de sustentabilidade e cuidado
ecoldgico, se preocupando ndo sé com
o0 meio ambiente, mas com o conforto
dos pequenos.

Memorial Descritivo

o A folha foi usada como uma forma
@ de representar a sustentabilidade

que remete & marca Fol feita nesse

‘ formato, como se estivendo caindo

g lentomente para gerar leveza

' A fonte é irregular e escrita a mdo
para trazer delicadezq, carinho e
cuidado que a marca propoe.

&



Aplicagoes da marca

Os icones desenvolvidos sGo

: proprios para aplicagdes em
ovdtores. assinaturas reduzidas
e complementos da identidade
da marca,
Sugere-se a aplicacdo da marca
na integra sempre que possivel
na mesma peca grafica para
que a associagdo do simbolo e
marca acontecam com maior
facilidade.

&%
9D
L

%9
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Apéndice B

Redes sociais Instagram Facebook da marca Umma Baby.

Instagram
g
Jrmmnna 15 79 22
baby Publicagd... Seguidores Seguindo

Suélen de Paula
Marca slow-fashion, que se preocupa nao sé com o
meio ambiente, mas com o conforto dos pequenos.

V% 0-5 anos
> Moda Sustentavel
NAO TEMOS LOJA FiSICA
Editar perfil
Ferrament... Insights Adicionar |...
Destaques Destaques Destaques Destaques

Facebook

: Jamumud ‘

Z~

2 —~

\ g @
’ JVVA1aVa gV el \
baby

(0]

Ummababy

=4 Promover

@ Adicionar ao story

»% Gerenciar

Publicagdes Sobre Fotos Mengdes

Fotos de Ummababy Ver tudo

Fotos
marcadas Fotos da capa

85



86

Apéndice C
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