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6 passos

Este livro foi desenvolvido no ambito das atividades de
investigacao do projeto “FAMEST Footwear, Advanced
Materials, Equipment’s and Software Technologies
- Calcado e tecnologias avancadas de materiais,
equipamentos e software” e corresponde ao desen-
volvimento da atividade Al.1 Metodologias sistemati-
zadas e estruturadas para design do calcado.



A inovacao no processo de design de calcado supor-
tada em tendéncias de moda é um processo complexo
gue exige uma abordagem sistematizada. O presente
roteiro procura ser uma ferramenta metodologica
para o auxilio a essa abordagem.

Este roteiro estrutura-se em 6 grandes etapas que
agregam conceitos para pensar o processo de de-
sign de calcado e métodos para trabalhar ao longo
do processo.

Ao longo deste roteiro procuramos expor o proposi-
to de cada uma das etapas, evidenciando os resulta-
dos que permitem obter suportados nas vantagens
que oferecem.

Para cada etapa destacamos as ferramentas mais
significativas para a sua implementacao, apresentan-
do como o designer ou equipa de design se deve pre-
parar e como implementar cada um desses métodos.
De modo a dar uma ideia mais detalhada os métodos
sdao exemplificados com casos praticos de aplicacao
no setor e complementados com algumas dicas.

Esperamos que este roteiro possa dar um contributo
nessa viagem rumo a inovacgao.
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1 PROBLEMA

OPORTUNIDADE DE NEGOCIO d elementos

PESQUISA E RECOLHA DE DADOS d .
. a ta
REFERENCIAS DE MODA mn men \S

Compreensao da necessidade e do mercado
Analise da situacao atual (*)

Definicdo da macroestrutura da colecéao
Definicao das carateristicas base
Compreensao dos processos existentes
Oportunidade de inovagao

elementos
a considerar

uia de leitura

briefing

ferramenta

O briefing é uma ferramenta fundamental para a
clarificagao de qualquer projeto de design. O briefing é um
documento de planeamento, desenvolvido em conjunto com
o cliente, que deve comecgar por especificar os objetivos
principais do projeto bem como os objetivos secundarios,
0s meios e o prazo.

Para realizar um bom briefing de design é importante
fornecer o maximo detalhe possivel, mas sem exagerar pois
ndo queremos um documento magador que ninguém va ler.
Faca um plano de trabalho detalhado e defina prazos.

Seja realista, lembre-se que um processo de design é um
processo complexo.

descri¢do da
ferramenta

icone da
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ferramenta

E um documento onde se retine toda a informacéo
necessaria para o desenvolvimento de um trabal-
ho ou produto. Ndo existe um modelo fixo de brie-
fing, este deve ser adaptado as necessidades. No
entanto, ha informacéao relevante que este deve
conter, de modo a que todos possam compreen-
der o projeto com a sua leitura.

Use o briefing como uma verdadeira ferramenta
de trabalho:

Realce as partes mais importantes ou faga mesmo
anotacoes sobre o documento;

Nao o arquive! Mantenha-o presente ao longo do pro-
cesso. Tera certamente um melhor resultado final.

dicas a
considerar
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brief

IN

O briefing € uma ferramenta fundamental para a cla-
rificacao de qualquer projeto de design. O briefing
é¢ um documento de planeamento, desenvolvido em
conjunto com o cliente, que deve comecar por espe-
cificar os objetivos principais do projeto bem como
0s objetivos secundarios, 0s meios e o prazo.

Para realizar um bom briefing de design é importan-
te fornecer o maximo detalhe possivel, mas sem exa-
gerar pois nao queremos um documento macador
que ninguém va ler.

Depois de definir os objetivos do projeto procure de-
finir com clareza o atual contexto do projeto, uma
boa maneira de o fazer é fazendo uma analise da
situacéo atual da marca e do seu posicionamento e
vendas no mercado.

obJ'e’r'\vos

contexto e
prob\ema

plblico-alvo é/

E um documento onde se reune toda a informacéo
necessaria para o desenvolvimento de um trabalho
ou produto. Ndo existe um modelo fixo de briefing,
este deve ser adaptado as necessidades. No entan-
to, ha informacao relevante que este deve conter, de
modo a que todos possam compreender o projeto
com a sua leitura.

Use o briefing como uma verdadeira ferramenta de
trabalho:

Realce as partes mais importantes ou faca mesmo
anotacoes sobre o documento;

Nao o arquive! Mantenha-o presente ao longo do pro-
cesso. Tera certamente um melhor resultado final.

plano de
Trabalho

/> prazos
\; recursos e

limita¢bes

\> deias
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trabalhar
com tend

encias

Falar de tendéncias remete para um universo vasto, que se
renova a cada estacao. A sua importancia para o processo
criativo é comprovada quando constatamos que cada vez
mais a area de atuacao de tendéncias se vai alargando a
novos campos de estudo.

A moda e tendéncias estdo intimamente relacionadas.
Estas tém as mais variadas origens, podem surgir de lo-
cais, correntes, questdes sociais, entre outros. Sdo in-
fluenciadas por mudancas economicas, politicas, sociais e
estendem-se aos mais diversos dominios, ao contrario do
que se possa pensar, vai muito além daquilo que vestimos.

Em sites de tendéncias voltados para a moda, como o
WGSN, podem-se encontrar referéncias para acessorios,
calcados, roupa intima, desportiva ou de praia, entre ou-
tros, divididos em moda masculina, feminina, jovem e in-
fantil. Especificamente para o setor do cal¢cado temos site
do World Footwear, que apresenta anualmente o World
Footwear Yearbook com as principais tendéncias mundiais
para o setor e os livros de tendéncias de peles desenvolvi-
dos pela APIC. Sao inumeras referéncias e possibilidades
disponiveis para consulta e inspiragao.

As mudancgas constantes que se sentem nas diversas es-
feras da vida contemporanea, promovem alteracdes no
consumidor, no seu posicionamento, desejos e interes-
ses. A complexidade reside em acompanhar essas mes-
mas transformacdes indo de encontro as necessidades
do consumidor. Apoiar-se nas tendéncias de moda, nos
cenarios futuros, por outras palavras, antecipar e estar
um passo a frente, é parte do caminho para satisfazer o
consumidor e ser bem sucedido enquanto marca.

Para auxiliar nessa tarefa, deve considerar os elementos
chave que se seguem, faca deles o suporte, considere-os
e esteja atento as suas movimentacoes. Eles vao ajudar a
antecipar o que esta por vir.

“A TENDENCIA
CORRESPONDE AO
PRIMEIRO MOMENTO,
A PROPENSAO. SEM
PROPENSAO NAO

HA TENDENCIA,
PORTANTO NAO
HA DIFUSAO, NEM
PODERIA HAVER
MODA.”

Dario Caldas, Observatorio de Sinais, 2004
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elementos chave

fontes de
inspiracao

-Desfiles de moda

-Feiras da especialidade

-Moda de rua

-Lojas, montras

-Movimentos atuais

-Situagdo economica, social, politica e ambiental
-Experiéncia pessoal

-Redes de contactos

-Internet

-Mercado

influéncias aptidoes
correntes
contemporaneas

-Zeitgeist (espirito do tempo) -Sensibilidade

-Gestalt (teoria da forma) -Curiosidade

-Macro e micro tendéncias -Capacidade de observacgao
-Tendéncias emergentes -Intuicao

-Fatores ambientais -Capacidade de pesquisa visual
-Mercado -Networking

-Consumidor -Rigor

25
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elementos chave

metodologias

-Mapa de valores e sensibilidades
-Segmentacao por valores

Valores, atitudes e estilos de vida (VALS)
-Pesquisa quantitativa

Desk research

Analise de case studies relevantes
Analise de relatorios empresariais
Consulta de bancos de imagens publicitarios e
etnograficos

-Pesquisa qualitativa

Observacao etnografica e netnografica
Coolhunting

Triangulacao

ferramentas

-Internet

-Viagens

-Anotacoes, fotografias, videos,
esquicos

-Networking

-Cadernos de tendéncias

-Feiras

-Painéis

-Mapa mental

-Revistas da especialidade e de design

colagens

fatores de
diferenciacao

-Aumentar a aceitacao e reduzir prejuizos
-Manter boa reputacdao no mercado e percecao
positiva nos clientes

-Gerar inovacao

-Conquistar e fidelizar clientes

-Compreender o consumidor

-Organizar a oferta e a procura

-Detetar padrdes de consumo latente

27
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inovar pe
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Para desenvolver colecdes diferenciadas e de acor-
do com o espirito da época, ou Zeitgeist, é preciso
acima de tudo saber pesquisar em fontes de infor-
macao diferenciadas e saber triangular informacao,
tal como o GPS usa um sistema de triangulacao para
determinar a localizagcéo exata de um recetor.

Assim para se trabalhar rumo a inovacdo na moda, €
necessario estar a par de toda a atualidade (quer ao
nivel social, como econdmico e artistico) e ter capa-
cidade para entender os rumos das preferéncias do
mercado.

A analise sistematica e atenta leva a que se consi-
ga desenvolver uma compreensao plena do mercado
que nos possibilita intuir sobre o que este mercado
esta mais preparado para aceitar ou o que procura
que ainda nao esta a encontrar.

Nesse sentido, € proposta a triangulacgao.

A primeira etapa € a interrogacao, ou seja, interro-
garmo-nos sobre o que se relaciona de fato com o
nosso publico e a nossa marca. A segunda etapa passa
por observarmos a informacao das tendéncias, a luz
do que apuramos na primeira etapa, 0 n0Sso merca-
do, consumidores e concorrentes, recolhendo infor-
macao relevante das fontes consultadas. Finalmente
a terceira etapa envolve a intuicdo da equipa de de-
sign, através da selecao dos elementos que se enten-
dam possuam mais relevancia para a diferenciacao
e inovacéao da colecao que se pretende desenvolver.

processo &~ T~

pesquisa

ADN marca

29
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triangulacao

interrogacéao

observacao intuicao

zeitgeist

1° passo — conhecer a marca

Foque-se na identidade, ou ADN
da marca; liste os valores da mar-
ca, a mensagem que a marca pre-
tende transmitir ao seu publico
e a principal filosofia da marca.
Ajuda fazer um mapa mental para
mapear toda esta informacao de
forma simples.

zeitgeist

lifestyle cultura

consumidor

2° passo - conhecer o utilizador

Para melhor conhecer o consumi-
dor é importante pesquisar infor-
macao relativa ao seu estilo de vida,
a sua cultura e ao zeitgeist.

A informacao sobre o seu estilo de
vida deve compreender uma pes-
quisa sobre os seus valores, atitu-
des perante si mesmo e a sociedade
e que estilo de vida pratica (se mais
ligado a uma vida ativa, saudavel,
mais formal ou mais casual, mais
ligado a uma vida cosmopolita ou
mais outdoor, que estilo de locais
frequenta, qual a musica que privi-
legia, o tipo de alimentacao etc.).

consumidor

mercado conceito

ADN marca

Para obter informacao relativa a
esta dimensao ajuda seguir o ins-
tagram ou outras redes socias de
alguns consumidores padrao (po-
dendo partir-se da analise daque-
les que ja interagem com as redes
sociais da marca, ou em caso de
ndo se ter este recurso pesqui-
sando na net por quem sao os blo-
guers e influencers dentro deste
segmento de mercado.

tendéncias

zeitgeist utilizador

pesquisa

3° passo — conhecer as tendéncias

Para se poder perceber as tendén-
cias € preciso ter nocao que estas
se focam em estudos amplos de
mercado, partindo de uma obser-
vacgao sociolégica do mercado en-
volvendo ainda processos de coo-
lhunting.

Existem inumeras empresas dedi-
cadas aos Estudos de Mercado que
podem ser fonte interessante de in-
formacao, para além da informacao
das empresas dedicadas apenas ao
estudo de tendéncias de moda.

31

pesquisa

criatividade insights

Processo

Sobre tendéncias especificas para
a moda existem no mercado em-
presas que se dedicam exclusi-
vamente a fazer este trabalho de
filtragem, direcionando-o para a
industria dos bens de moda. Al-
gumas destas empresas forne-
cem informacao online acessivel
de forma gratuita, outras ape-
nas por subscricao dos seus ser-
vicos. Exemplos destas empresas:
WGSN, Peclers Paris, Trendstop,
The Doneger Group, Weconnect,
Fashion Snoops, Trendzoom, Fas-
hion Network e ModAcable, etc.
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mapa mental

Uma das ferramentas mais importantes para a etapa
de pesquisa de moda e direcao sao os mapas mentais.
Estes sdo esquemas visuais que ajudam a estrutu-
rar 0 processo criativo, a direcionar as pesquisas
de moda e o rumo da colecao, bem como a pesqui-
sa de inspiracéao e a definicdo do conceito e tema da
colecao

Mapa mental € um diagrama que se desenvolve para
explorar uma ideia ou tema, representado por uma
palavra-chave central, a partir da qual se vao irra-
diando informacdes relacionadas. Tem como objeti-
vo, visualizar e agrupar ideias, contribuindo para a
organizagao de informagao e tomada de decisdes.

O mapa mental pode ser realizado manualmente ou
digitalmente por recurso a softwares. Atualmente
existem varios softwares de acesso livre na web, que
nao obstante serem de facil utilizagdo implicam que
no final se imprima o resultado para o tornar mais
presente ao longo do processo. A escolha pela opcéao
manual é sempre um bom exercicio para estimular a
criatividade dado que toda a equipa pode participar
de forma mais ativa na sua construcao.

Como normalmente pensamos em imagens e nao em
palavras, estas associacdes surgem na nossa mente
numa forma visual.

Para criar o seu mapa menta, use um papel grande
(tipo A1 ou AO) ou use mesmo um quadro branco, de
forma a poder escrever e desenhar sobre este.

33
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mapa mental

realidade virtual
inteligéncia artificial
realidade aumentada

3D }
D
digital
online  grafismo
internet programacao
tecnologia velocidade
videojogos alta definicao
séries
/" ESPACO
VIRTUAL
gadgets ciborgue
softwares /\ \
aplicacoes hacker
uploads mer
downloads
nﬂuenmador‘es
-/
viagem no tempo mundo paralelo
teletransporte cenarios surreais
telecinesia ficcao cnentlﬂca

telepatia /ft—
\/ uturismo

psicadélico \

O Passageiro do

Futuro
Interstellar ‘cibernético  nodernidade
Dark  utrodopancta
Divergente contraste
vibrante humanldade
dinamico

Crie um diagrama do tipo aranha, ou copa de arvore
em que o tema forma o corpo da aranha ou o tronco
da arvore. Entdo, irradiando para fora do tema, crie
as pernas ou ramos, usando linhas curvas. Pode usar
diferentes cores para cada linha se preferir. De cada

Use cores, as cores estimulam a mente;

Nao seja rigido na construcdao do mapa, nao tente
organizar demasiado a informacao, deixe a mente
fluir livvemente.

35
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painéis

De forma a estimular e organizar o pensamento criativo e a
traduzir a linguagem estética, transmitindo emocodes, devem
ser desenvolvidos painéis de imagens, que podem ser fisicos
ou digitais.

Os painéis de imagens, ou painéis semanticos, sao colagens de
imagens que procuram trazer para o ambiente de trabalho re-
feréncias visuais fundamentais para guiar o processo criativo.

Estes sdo um marco orientador, pois permitem manter a coerén-
cia ao longo do projeto e a partilha de informacao entre a equipa.

PAINEL DE REFERENCIAS DE TENDENCIA
Previsdo de tendéncias

PAINEL DE INSPIRAQAO
Moodboard do tema
Formas, cores, texturas, materiais

O painel de referéncias de tendéncias e o painel de ins-
piracdo visam traduzir de forma visual a pesquisa em
termos de tendéncias de moda e em torno do tema de
inspiracao da colecao a incluir no projeto.

O painel de referéncia de Tendéncias tem como objetivo
principal sintetizar as informacodes recolhidas na fase de
triangulacao de tendéncias no que se refere a referéncias
de produtos, materiais, estilos, formas ou detalhes que se
pensa serem importantes para o projeto em maos de for-
ma a estarem mais presentes durante o processo criativo.
Recorde que a tendéncia adotada deve ser adaptada a
marca e ao seu ADN assim como ao publico alvo.

PAINEL DE CONCEITO
Sintese dos painéis anteriores

Os painéis de conceito permitem captar a visao do designer,
ou da equipa de design, de modo a traduzirem a esséncia
ou alma da colecao que se pretende desenvolver. O painel
de conceito deve remeter ndao so para a linguagem estética
associada ao conceito/tema da colecao, como também para
as cores e texturas que se pretende trabalhar, podendo
também conter referéncias a elementos diferenciadores.

Os painéis fisicos devem ser colocados em zona bem vi-
sivel do gabinete de criacdao de modo a que toda a equipa
tenha mais presente esses elementos na hora de criar.
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esbocos

O esboco € uma ferramenta que permite trabalhar o
pensamento visual, e € também uma ferramenta po-
derosa para alimentar a criatividade. Seja para dar
forma a conceitos que vao surgindo durante uma
sessao de brainstorming, seja para ir desenvolvendo
mais a fundo as ideias para a nova colec¢ao, o esboco
(seja manual ou digital) deve ser sempre utilizado.

Alimente a criatividade e deixe fluir o pensamento;

Crie um ambiente propicio a criacao, faca uma play-
list para colocar enquanto trabalha;

O caderno de esbocos € uma boa opgao pois per-
mite ter sempre a mao as ideias em que se vem
trabalhando;

Recorra aos painéis semanticos para se inspirar;

Esteja atento ao mundo, podem surgir situacoes
novas que podem ser interessantes para trabalhar;

Nao deixe de anotar uma ideia ou inspiracao.

47
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em sintese

1 ideia

Triangule a informacao que recolheu sobre a marca
0 seu publico alvo e as tendéncias de moda, cores,

materiais.

Lembre-se para a sua pesquisa visite museus, par-
ques, lojas, esteja atento ao que o rodeia. Leia re-
vistas, sites e blogs. ldentifique as necessidades e
0s gostos dos seus clientes.
Depois foque-se na sua inspiracao e explore a sua

criatividade.

Realize as etapas anteriores da metodologia.

AN
~

7

\

[

~

N

2 esbocos

O caderno de esbocos pode ser fisico ou digital,
hoje existem muitas solucdes interessantes para
tablets. O importante é té-lo sempre a mao para
registar tudo aquilo que desperte a sua atencao.
Faca esbocos do seu produto, dos seus componen-
tes, acessorios e explore o seu design.

Nao pense muito, deixe fluir a imaginacéo.

3 ilustracao

Se fez os esbocos em papel deve passar o seu es-
boco para o formato digital, de modo a os poder
aprimorar e, com maior facilidade, testar combi-
nacdes de cores e materiais, ou realizar fichas téc-
nicas. Recorra a ferramentas informaticas de des-
enho vetorial.

ACIRERTE
nEENEERME:

Glo

[oRE

Z

\

[Zl=1=]
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4 modelagem

Desenvolva os moldes que compdem o modelo,
através do estabelecimento de formas,

cortes, margens e marcas de orientacdo. Aqui as
ferramentas digitais especificas para o desenho de
calgcado facilitam a escala dos moldes para diferen-
tes tamanhos.
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4 AVALIACAO
E ESCOLHA




4 AVALIACAO

E ESCOLHA

SELEGCAO DAS MELHORES ALTERNATIVAS COM

BASE NA ANALISE TECNICA E COMERCIAL
DEFINICAO DA COLECAO

ESPECIFICACAO TECNICA

MODELAGEM

DESENVOLVIMENTO DE PROTOTIPOS DE CONCEITO
NOVA SELECAO
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grupo focal

Numa primeira fase o grupo focal deve debrucar-se
sobre a analise técnica e comercial dos produtos,
pelo que devera ser composto por peritos da area
comercial e técnica da empresa.

Com base nos resultados deste grupo focal define-
-se entdo a colecao geral e passa-se a fase de defini-
cao das especificacdes técnicas finais, modelagem e
construgao dos prototipos de conceito.

Estes prototipos sao uma abordagem centrada na
experiéncia do utilizador, e que torna possivel ante-
cipar e prever a maioria dos problemas, economizan-
do assim tempo e dinheiro.

Segue-se uma segunda fase de selecao de propos-
tas com vista a definir a colecao final, desta feita o
grupo focal devera ser constituido por utilizadores
do produto: clientes ou potenciais clientes da marca.

Também se pode fazer novo grupo de peritos na area
comercial, nesse caso recomenda-se a realizacao de
grupos distintos de peritos na area comercial e de
utilizadores finais do produto pois grupos homogé-
neos permitem obter uma visao mais focada sobre o
potencial sucesso das propostas em analise.

O grupo focal é uma metodologia qualitativa, que
permite debater e recolher informacodes acerca de
determinado tema, através de uma sessao em grupo
semiestruturada, conduzida por um moderador.

Quando realizar o seu grupo focal, tenha em atencao:

Um ambiente acolhedor favorece uma interacao
mais ativa;

Dé especial atencdao a selecao dos participantes,
estes irdao ditar o sucesso desta tarefa;

Nao se prenda a questdes diretas, deixe a conversa
fluir mas mantenha o foco no seu problema.
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grupo focal

-

1 equipa

Reuna uma pequena equipa, que esteja familiari-
zada com o tema. Esta deve ser composta por um
moderador, que guia e promove a discussao; um
observador externo, que nao se manifesta, mas re-
gista expressoes e reacdes dos participantes; e um
responsavel pela gravacao de audio/imagem/regis-
to escrito.

3 duracao e local

Deve durar entre uma a duas horas e decorrer num
local com conforto e privacidade. Na sala deve es-
tar disponivel o material necessario para registo da
informacao e a mesa devera ser preferencialmente
redonda. Os participantes devem ter conhecimen-
to da existéncia de observadores, do registo de in-
formacao e deve ser-lhes assegurado anonimato.

2 participantes

O grupo deve ser composto por 7 a 12 pessoas, que
habitualmente tém algo em comum, devem ser par-
ticipantes homogéneos. A sua selecao deve ir de
encontro a informacao que se pretende obter. Es-
tes sao convidados e devem estar dispostos a falar
sobre o tema em estudo.

4 guia

guiao

Deve ser elaborado um guido semiestruturado,
com os topicos a serem discutidos. A utilizacao de
um guiao torna a sessao mais organizada e melhora
a recolha de dados. Ainda assim, deve haver flexi-
bilidade para a abordagem de temas nao previstos
mas importantes.
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grupo focal

5 conducao da
sessao

Os participantes devem ser informados no inicio
de quais sao os objetivos e finalidade da sesséo.
Deve-se procurar estabelecer um bom ambiente e
promover uma discussao informal. Determinadas
perguntas podem limitar a discussao e constran-
ger os participantes, deve-se adotar uma postura
mais sugestiva e privilegiar questdes abertas. Fo-
mente a participacao de todos os elementos, pois
alguns tendem a liderar o debate.

6 registo da
discussao

Devem ser realizadas observacoes escritas o mais
completas quanto possivel, desde respostas a ex-
pressdes corporais. Além disso, pode ser gravado o
audio/imagem da sessdo, mediante a necessidade.
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( resultados

No final da sessao, a equipa deve reunir e recolher
todas as informacdes possiveis. Devem ser analisa-
dos os discursos, repeticées, concordancias e to-
dos os aspetos uteis para o estudo.

Adaptado de Gomes e Barbosa; 1999;
A técnica de grupos focais
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prototipagem

A fase de desenvolvimento e producao é por vezes
uma das fases mais longas do processo de design (em
tempo total), enquanto védo sendo produzidos pro-
totipos, componentes e por vezes até ferramentas
(como cortantes, etc.).

E vital que durante esta fase o produto nao sofra
desvios em relacédo ao conceito original pois vao sen-
do tomadas decisdes de detalhes tanto de engenha-
ria como de design.

E o desenvolvimento de uma peca modelo, que deve
ser submetida a testes, analises e planeamento. Deve
ser avaliado se o produto responde as necessidades
e cumpre os objetivos para o qual foi desenvolvido.
Mediante os resultados, podem ser feitos ajustes e
alteracdes ao design, até atingir o melhor resultado.

Planeie com tempo a prototipagem das pecas piloto,
considere tempo para ajustes de modelagem e técnicos;

Mantenha uma dindmica de comunicacao eficaz
entre os varios departamentos, design, comercial
e producao. Falhas de comunicacdo podem levar a
que o produto esteja pronto antes de se ter defini-
do uma estratégia de comunicacao;

Nao tenha pressa, resolva bem as questdes técni-
cas basicas e faca os ajustes necessarios. O tempo
recupera-se numa producao sem sobressaltos.
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prototipagem

1 modelagem

Reunidas as inspiracdoes e ideias, sao
transpostas para os desenhos detal-
hados e de seguida, é feita a sua mo-
delagem. Esta deve ir de encontro ao
pretendido, e adaptar-se ao processo
de producao da empresa. A modelagem
pode ser feita de forma tradicional e
bastante manual, ou mais tecnologica,
através de ferramentas CAD, que permi-
tem maior precisdo, facilidade de ajustes
e de desenvolvimento.

2 corte

Atendendo ao design e a modelagem da
peca, é feito o corte da matéria-prima. O
corte pode ser realizado através de um
processo tradicional ou mais avancado,
através da modelagem CAD, na qual a
area de corte é controlada digitalmente.
Nesta fase, também sao realizadas mar-
cagodes que auxiliam na costura.

4 montagem

Neste momento, os materiais sdo enfor-
mados de modo a obter-se a formacao
do modelo pretendido e a uniao dos di-
versos elementos, através de colagem,
costura ou outros métodos.

3 costura

Aqui as pecas cortadas e marcadas an-
teriormente, sdo costuradas.

Consoante o design do modelo, nesta
fase, também sao feitos bordados, pico-
tados, aplicacdo de ornamentos, entre
outros.
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5 acabamento

Na ultima fase, é desenformado o calca-
do e sujeito aos acabamentos, como co-
locacao de palmilhas, etiquetas, embala-
gem, entre outros.

Adaptado de Espindula, Fabio; 2009;
Processo Produtivo dos Calcados
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E LANCAMENTO

DO PRODUTO
NO MERCADO

DEFINICAO DA ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO
PRODUCAO DA IMAGEM DE MODA

APRESENTACAO DO PRODUTO
ESCOLHA DOS MEIOS E TECNICAS DE COMUNICAGAO
CRIAGAO DO STORYTELLING

LANCAMENTO
ANALISE DO COMPORTAMENTO DO PRODUTO NO MERCADO (*)
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agia de

égia

estrat

comunicacao

Regresse a pesquisa inicial sobre a marca e o con-
sumidor. Foque-se nos dados que recolheu sobre o
consumidor para definir a melhor estratégia de co-
municacao para a sua colecao.

Defina as orientacdes gerais para a producdo de
imagens de moda que vao de encontro ao seu mer-
cado mas que se alinham com o conceito abordado
para a colecao.

A escolha dos meios e técnicas de comunicacao é feita
tendo em consideracao os custos e o impacto previs-
to visando optimizar recursos e maximizar resultados.

Os mapas mentais sdo uma ferramenta multifacetada
que ajudam todo o processo criativo, ndo so no de-
senvolvimento da colecao mas também na definicao
da estratégias de comunicacgdo e criacao de imagem
de moda, permitindo desenvolver uma visao que agre-
gue os valores da marca aos elementos de design da
colecao e aos aspetos funcionais. De modo a ir de en-
contro aos interesses e gostos do publico alvo.

Outra técnica interessante é o storytelling.

As pessoas adoram uma boa historia, adoram emo-
cionar-se e criam lacos afetivos com as marcas e
produtos. Contar uma histoéria através da comunica-
cao do produto € uma boa forma de conseguir uma
aproximacao mais afetiva do seu publico.

Apos langamento da colegao no mercado € necessa-
rio manter o acompanhamento do produto através
da analise de vendas e do mercado, informacao que
vai servir de base para a reposicao de modelos e para
o desenvolvimento da proxima colecao.

PERMANECA
PROXIMO DO
SEU MERCADO,

RELACIONE-SE
COM ELE,
EMOCIONE-O
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storytelling

O Storytelling visa contar boas historias sobre como
o produto faz parte da vida dos consumidores. Trata-
se de desenvolver uma narrativa com forte apelo
emocional, entretendo, encantando e cativando o
consumidor.

Ao se contar uma histéria ativam-se partes do cé-
rebro que permitem que a pessoa transforme essa
historia na sua propria historia ou experiéncia de-
sencadeando-se assim um processo emocional que
influencia na decisdo dessas pessoas. O processo de
comunicar por historias faz parte da nossa cultura
deste os tempos mais remotos, logo € muito mais fa-
cil transmitir uma mensagem quando ela esta asso-
ciada a uma historia.

Se for uma boa histéria, entao a semelhancga do que se
tem vido a assistir no dominio dos canais de YouTube®,
nao so as pessoas irdo ter tendéncia a partilhar a his-
toria mas também a comentar a historia, gerando
assim lagcos emocionais mais fortes com o produto e
com a marca.

Com um forte apelo visual, construa a narrativa em
torno de um personagem que seja identificado com
0 seu publico alvo usando didlogos reais e um pro-
blema ou situacao que seja resolvido ao longo da
narrativa de modo a despertar emocoes.
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comunicacao

plano de

Comunicar é por si so, um ato essencial para a contru-
cao e estabelecimento de relagdes.

Definir um plano de comunicacao € bastante impor-
gar com o publico, dar a conhecer o0s
uir a imagem da marca e promover
aveis, contribuindo para o sucesso do

r um plano de comunicacao deve ter

to da empresa, para quem esta
a mensagem que quer transmitir.
2us objetivos.

redes sociais e meios de comunica-
ar os seus conteudos. A comunica-
2rente e consistente, por isso aposte
pode encontrar o seu publico;

eia e estética, seja criativo. Fique
da concorréncia, veja como agem;

sta disposto a investir na comunica-
A criatividade supera a necessidade
de grande investimento;

Estabeleca um calendario editorial, acompanhe as
épocas festivas, antecipe os conteudos e esteja um
passo a frente;

Meca e avalie os resultados, e assim perceba quais ti-
veram maior impacto e retorno. Conheca o seu publico.
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encias

Sites e refr

SITES DE TENDENCIAS

World Footwear Yearbook
https://www.worldfootwear.com
WGSN
https://www.wgsn.com/fashion
Weconnect
https://www.weconnectfashion.com/
Trendzoom

https://trendzoom.com/

Trendstop
https://www.trendstop.com/

Trend Book APIC - “PT Leather in Design”
http://www.tinyurl.com/APIC-SS2021
The Doneger Group
https://www.doneger.com

Peclers Paris
https://www.peclersparis.com/en/
consulting/industry/fashion/
ModAcable
https://modacable.com/en/

Fashion Snoops
https://www.fashionsnoops.com/
Fashion Network
https://pt.fashionnetwork.com/

REFERENCIAS TEXTO

APIC - Associacao Portuguesa

dos Industriais de Curtumes
http://www.apic.com.pt/

Caldas, D. (2004).

Observatorio de sinais: teoria

e practica da pesquisa de tendéncias. Senac.
Espindula, F. (2009)

Processo Produtivo dos Calgcados. (online)
Gomes, M. E. S., & Barbosa, E. F. (1999).

A técnica de grupos focais para obtencao de
dados qualitativos. Revista Educativa, 1-7.
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