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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo a proposta de um modelo para o design
da informacdo de um artefato digital de comércio eletrébnico (e-commerce) de
estampas, de modo a facilitar e melhorar a experiéncia do usuario no processo de
compra de estampas na Industria da Moda. Essa area industrial, em seu sentido
produtivo com o setor Téxtil e de Confecgbes, € um campo vastamente fértil para
inovacao, mesmo assim € fundamental considerar a alta rapidez de mudangas que
ocorrem nela. Conhecer e prospectar novas tecnologias, habitos e produtos, a partir
da compreensido dos processos recorrentes € de suma importancia para aqueles
que trabalham nessa cadeia, potencializada pela conectividade e negdcios digitais,
em prol da maior rapidez e eficiéncia. E através do Design, que trata do usuario em
primeiro lugar para atender as suas necessidades, que encontra-se a maneira mais
adequada de conhecer e propor melhorias para suas prioridades. Com abordagem
metodoldgica exploratdria e qualitativa, € dividido em trés partes: uma tedrica e duas
praticas. A pesquisa € executada, entdo, através do (1) estudo dos temas envolvidos
e da (2) compreensdo dos habitos e processos de consumo de estampas
atualmente, para auxiliar na identificagdo de prioridades informacionais pelos
usuarios nos processos atuais de compra de estampas a nivel global, sendo
investigadas empresas téxteis e de confecgbes situadas em trés paises. Em prol de
sugerir o processo de compra de estampas de forma digital, finalmente, este
trabalho traz o Design da Informagado, através das teorias da Hierarquia da
Informagdo proposta por Mijksenaar (1997), com as variaveis hierarquicas e
diferenciadoras — adaptadas e inseridas através de numeracdo e cores,
respectivamente —, como suporte teorico na (3) construgdo pratica dos wireframes
de duas telas de um e-commerce (comércio eletrénico) de estampas para a Industria

Téxtil e de Confecgdes.

Palavras-Chave: Design. Hierarquia da Informag&o. Industria Téxtil. Wireframes.



ABSTRACT

This study aims to propose a model for the information design of a digital
artifact for electronic commerce (e-commerce) of prints and patterns, in order to
facilitate and improve the user experience in the process of purchasing prints and
patterns in the Fashion Industry. This industrial area, in its productive sense with the
Textile and Apparel sector, is a vastly fertile field for innovation, yet it is essential to
consider the high speed of changes that occur in it. Knowing and prospecting new
technologies, habits and products, from the understanding of current processes
extremely for those who work in this chain, enhanced by connectivity and digital
business, in favor of greater speed and efficiency. It is through Design, which
considers the user in the first place to meet their needs, that the most appropriate
way of knowing and proposing improvements to their priorities is found. With an
exploratory and qualitative methodological approach, it is divided into three parts:
one theoretical and two practical. A research is then carried out through (1) studying
the themes involved and (2) understanding the habits and processes of consumption
of models today, to assist in the identification of informational priorities by users in
the current process of purchasing prints and patterns at a global level, within
companies based in three countries. In order to suggest the process of buying prints
in digital form, finally, this work brings Information Design, through the theories of the
Information Hierarchy proposed by Mijksenaar (1997), with the hierarchical and
distinguishing variables — adapted and inserted through numbering and colors,
respectively — as theoretical support in (3) practical construction of the wireframes of
two screens of an e-commerce (electronic commerce) of prints for the Textile and

Apparel Industry.

Key-words: Design. Information Hierarchy. Textile Industry. Wireframes.
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1 INTRODUGAO

O mundo em movimento, novas economias € novos paradigmas surgem a
todo momento. Apesar da Industria da Moda — em seu sentido produtivo com o setor
Téxtil e de Confecgdes — ser um campo vastamente fértil para inovagao, é
fundamental considerar a alta rapidez de mudangas que ocorrem nela. Apesar de
que, em diversas partes do mundo, ainda € formada por um parque industrial antigo
e rigido, o setor esta passando por uma grande revolugéo tecnologica auxiliada pela
forma de producédo e comercializagdo moderna e interativa. Todos os dias, diversos
produtos e processos sao modificados em prol de atender e solucionar problemas
desse mercado, seja em qual parte da cadeia produtiva for encontrada a
oportunidade. Conhecer e prospectar novas tecnologias, habitos e produtos, a partir
da compreensdao dos processos recorrentes, que estdo disponiveis desde o
momento da concepcgéao e criacdo dos artefatos que se inserem nesse contexto até o
momento da compra e uso pelos consumidores € de suma importancia. Muito
embora a existéncia de diversos niveis de empresas, dos mais abrangentes tipos de
stakeholders' e iniciativas em diferentes estagios de desenvolvimento & nivel global
da industria abordada — especialmente a respeito das inovagdes e tecnologias —
passando por mudangas aceleradas, € fundamental que, através de estudos de
sinais e percepg¢des de tendéncias mercadoldgicas, sejam obtidos dados para as
devidas estratégias a serem tomadas.

A Industria da Moda — onde esta inserida e insere-se a Industria Téxtil e de
Confecgdes — trata de processos criativos e produtivos que, por esse motivo, ndo
pode ser considerada apenas como setor manufatureiro, mas também n&o pode
restringir seus conceitos e praticas ao setor criativo. No Brasil, esse setor produtivo,

dentre os diversos niveis de empresas, estd inserido na Industria Criativa®. De

! Atores (empresas e pessoas) envolvidas e com interesses diversos no mercado.

A expressao creative industries — adotada via de regra pelos paises anglo-saxdes e mesmo por
paises latinos e asiaticos — é traduzida no Brasil literalmente como ‘industrias criativas’. Entretanto, na
lingua inglesa o termo ‘industria’ significa ‘setor’ ou o conjunto de empresas que realizam uma
%mimpeeméduﬁmtﬁmmm@wse*endpltada vietate agragbdisticpaise sedogldes axdhsadometsnio | pam
paises latinos e asiaticos — é traduzida no Brasil literalmente como ‘industrias criativas’. Entretanto, na
lingua inglesa o termo ‘industria’ significa ‘setor’ ou o conjunto de empresas que realizam uma
atividade produtiva comum (por exemplo, o setor automobilistico, o setor de vestuario etc.). Isso
tende a gerar uma série de ‘ruidos’ de cognigdo em fungdo da estreita associagdo que se faz
comumente no Brasil entre o termo ‘industria’ e as atividades fabris de larga escala, massificadas e
seriadas. Assim, para efeito da proposigao de politicas publicas no Brasil, € adotado o termo ‘setores
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acordo com Cietta (2017, p. 61), “somente por meio da compreensdo das suas
caracteristicas hibridas, simultaneamente manufatureiras e criativas, podemos
ensejar analises e politicas econdmicas acuradas”.

Na era da internet® em que vivemos, as empresas que trabalham
tradicionalmente de modo analdgico apenas ja ndo mais existem ou ndo conseguem
se sustentar. Trazer a conectividade para todos os setores das empresas € uma
busca diaria em prol da maior rapidez e eficiéncia. Em um momento de oscilagdo no
desenvolvimento industrial produtivo téxtil e de confecgbes — existem hoje diversos
perfis de empresas no Brasil e no mundo em varios estagios de progresso —, &
veemente e notavel que a transformagao digital e o comércio eletrénico tem sido
fundamental para a mudanca de contextos em um periodo em que o mercado fala
constantemente no ingresso a Industria 4.0. Negocios digitais surgem a todo o
momento, onde o maior campo de comercializagdo e negociagao atualmente € o
digital e conectado, através da internet, seja para consumidores finais ou entre elos
dentro da propria cadeia.

Nesse contexto, surge a necessidade de compreender as prioridades para
que os personagens — pessoa fisica ou juridica — envolvidos nesse setor possam
executar suas operagcdes de modo mais eficiente e eficaz, utilizando-se cada vez
mais dos recursos tecnologicos disponiveis. Comprar estampas faz parte das agbes
recorrentes dentro dessa industria e o usuario responsavel por tal atividade, ao estar
diante de informagdes como mensagem, conteudo, apresentagdo, formato e ordem
diversamente disponibilizados, concluira o seu trabalho com maior ou menor
performance. O presente estudo aborda, portanto, considerando um artefato digital
de comércio eletrdnico (e-commerce) como meio, justamente as questdes de “quais
informacdes” e “‘como as informacdes estdo dispostas” sdo importantes para a
compra de estampas por usuarios responsaveis por essa atividade em empresas
téxteis e de confeccgoes.

O Design, enquanto disciplina, que trata do usuario em primeiro lugar para
atender as suas necessidades, € um ambito pratico e tedrico que deve ser inserido
em diversos pontos da cadeia abordada neste estudo: desde a criagdo e

desenvolvimento de artefatos materiais — como os tecidos, os aviamentos, os

criativos’ como representativo dos diversos conjuntos de empreendimentos que atuam no campo da
Economia Criativa (MINISTERIO DA CULTURA, 2012, p. 21-22).
® WWW: World Wide Web, ou Rede Mundial de Computadores.
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produtos de vestuario, entre outros — como também nos artefatos digitais (softwares
e hardwares), e ainda nos processos, de modo a aumentar a eficiéncia e o seu valor
em sentido individual e geral. Por esse motivo, portanto, as perspectivas do seu
conhecimento ligadas ao Design da Informacdo em artefatos digitais configuram o
campo onde este estudo esta inserido.

A pesquisa é dividida em trés partes: uma tedrica e duas praticas, onde o (1)
estudo aprofundado dos temas envolvidos e a (2) compreensdo dos habitos e
processos de consumo de estampas atualmente, através de entrevistas e
questionarios, foram caminhos utilizados para auxiliar na identificagao de prioridades
informacionais nos processos atuais de compra de estampas a nivel ndo apenas
nacional, mas considerando empresas de mais outros dois paises: Portugal e
Suécia. Em prol de sugerir o processo de compra de estampas de forma digital,
finalmente, este trabalho traz o Design da Informagdo, através das teorias da
Hierarquia da Informacdo proposta por Mijksenaar (1997), com as variaveis
hierarquicas e diferenciadoras, como suporte tedrico na (3) construgdo pratica dos
wireframes®* de duas telas de um e-commerce (comércio eletrdnico) de estampas, de
modo que possa ser mais adequadamente utilizado por usuarios responsaveis pela

compra de estampas em empresas da Industria Téxtil e de Confecgdes.

PROBLEMA PRATICO

O problema pratico que este estudo aborda € a compreensdo de como dispor
de forma mais adequada a informacéo disponibilizada aos usuarios que compram
estampas de fornecedores externos (empresas ou profissionais individuais) para as
respectivas companhias téxteis ou de confeccbes em que trabalham, sendo
considerado neste estudo a compra através de um meio digital (e-commerce), de
modo que vise a melhor performance do artefato digital dentro do seu objetivo
proposto — a venda da estampa.

* De acordo com Brito (2016, p. 5), wireframes sao “diagramas de baixa fidelidade que representam o
layout de um site ou aplicacdo. A sua relevancia no processo de design deve-se ao fato de permitir
explorar e testar ideias de design em uma fase inicial do projeto, momento em que as mudangas nao
vao aumentar o orgamento do trabalho”.
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PROBLEMA DE PESQUISA

Considerando o panorama apresentado, percebe-se a falta de compreenséao
pelos fornecedores de estampas — sejam eles empresas ou profissionais individuais
— sobre como os conceitos e boas praticas do Design da Informagdo podem
contribuir para facilitar e melhorar a experiéncia do usuario em um artefato digital de
comércio eletrénico (e-commerce) de estampas no processo de compra desse tipo
de produto no contexto do setor produtivo da industria da Moda — Téxtil e de

Confecgdes.

PERGUNTA DE PESQUISA

A seguinte questdo norteara o presente estudo em busca dos seus
resultados:

“De que forma o Design da Informacao pode contribuir para facilitar e
melhorar a experiéncia do usuario no seu processo de compra de estampas

digitais na Industria da Moda — Téxtil e de Confecgoes?”

OBJETIVOS

Objetivo Geral

Propor um modelo® para o design da informagdo de um artefato digital de
comércio eletrénico (e-commerce) de estampas, de modo a facilitar e melhorar a
experiéncia do usuario no processo de compra de estampas na industria da Moda —
Téxtil e de Confecgdes.

Objetivos Especificos
* Entender através de um referencial tedrico a atuagdo e transformacdes
recorrentes na Industria da Moda — Téxtil e de Confec¢gdes — bem como os

negocios digitais entre empresas;

® A definigao de “modelo” ao qual esse trabalho se refere é compreendido como “1. Paradigma, forma
ideal. Objeto que serve de pardmetro para a construgao ou criagdo de outros. Qualquer coisa ou
pessoa que se toma como inspiragao ou ideal a ser imitado ou copiado. [...] 2. Modelo tedrico: modo
de explicagdo, construgao tedrica, idealizada, hipotética. que serve para a anadlise ou avaliagdo de
uma realidade concreta.” (JAPIASSU e MARCONDES, 2001, p. 190).
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» Estudar e delimitar conceitos para um referencial teérico de Design da Informagéao
no e-commerce, com énfase nos conhecimentos sobre Hierarquia da Informacao;

* Compreender as praticas da Industria da Moda — Téxtil e de Confecgdes — no que
tange os processos de compra de estampas por empresas;

* Propor o design da informagao de duas telas — tela inicial e tela de visualizagao
do produto com wireframes — de um artefato digital de venda (e-commerce) de
estampas para empresas, a partir das demandas identificadas.

OBJETO DE ESTUDO

Conforme o objetivo deste estudo visa unir conhecimentos acerca de areas
distintas que se convergem no Design, em inovagdes e na prospec¢ado de novas
tecnologias para aplicagdo pratica no mercado produtivo da Moda — ou seja, no
contexto do setor Téxtil e de Confecgdes — de modo a facilitar e melhorar a
experiéncia do usuario no processo de compra de estampas, é concretizada, entao,
a pesquisa no design da informacao de duas telas de um artefato digital de
venda (e-commerce) de estampas — a saber: tela inicial e tela de visualizagao

dos produtos — a ser proposto, sendo ele, entédo, o objeto de estudo deste projeto.

JUSTIFICATIVA

As tecnologias digitais tem modificado as cadeias econémicas globais. E
assim, mesmo as empresas dos setores mais tradicionais, como o Téxtil e de
Confecgdes, estdo passando por transformacdes incessantes em prol de alcancgar
melhorias em todas as variaveis que envolvem tanto os seus produtos e/ou servigos
guanto os seus processos. A necessidade de antecipar-se e estar a frente de uma
realidade cada mais tecnoldgica torna-se iminente. E preciso criar condicdes para
identificar quais modificagdes precisam ser feitas nas empresas — especificamente
téxteis e de confeccgdes, do Brasil e de todo o mundo, considerando um mercado
globalizado. O Centro Tecnoldgico das Industrias Téxtil e do Vestuario de Portugal —
CITEVE diz que “para concretizar aplicagbes e ter sucesso no mercado global e
competitivo, a industria téxtil tem de inovar quotidianamente em materiais,

tecnologias, processos industriais e modelos de negdécio” (CITEVE, 2012).
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Nessa perspectiva de observar as mudangas que tem ocorrido no setor
abordado, especificamente no que tange aos processos de compra de estampas,
este estudo tem sua relevancia ao refletir sobre cenarios ja presentes e prospectar
cenarios futuros. Assim, trazer meios de adequar o fornecimento de estampas aos
agentes compradores, em prol do melhor atendimento as necessidades das
empresas e do seu melhor desempenho para devidos ajustes as futuras realidades,
visto a caréncia de discussdes contextualizadas acerca do tema.

Considerando que “o Design € uma atividade criativa cujo objetivo é
estabelecer as qualidades multifacetadas de objetos, processos, servigos e seus
sistemas em ciclos de vida completos” e, ainda, é “o fator central da humanizagao
inovadora de tecnologias e o fator crucial do intercambio cultural e econémico”
(MOZOTA et al.,, 2011, p. 16), € no campo dessa ciéncia que este estudo se
desenvolve, sendo encontrado na énfase do Design da Informag&o os saberes mais
oportunos para adequacdo das informagdes nos meios disponiveis (analdgicos e,
para este estudo, digitais) de modo mais apropriado a experiéncia do usuario que
pretende-se pesquisar, ora trata-se da “analise, planejamento, apresentagdo e
compreensdo de uma mensagem — seu conteudo, idioma e forma” e
‘independentemente do meio selecionado, um material informativo bem projetado,
satisfara os aspectos estéticos, econébmicos, ergonémicos, bem como de outros
requisitos de interesse” (PETTERSON, 2007, p. 2).

Considera-se, ainda, que “ndo € mais a empresa que escolhe como atender
um cliente, mas € o cliente que determina os modos e tempos com os quais deseja
ser atendido” (CIETTA, 2017, p. 29) e que a pessoa que compra estampas, dentro
das empresas téxteis e de confecgdes é tratado aqui como usuario (ora quem
consome estampas mesmo nas empresas € uma pessoa). Sendo assim, a
importancia deste estudo também concretiza-se ao considera-lo como tal e as
mudancgas no que se refere ao seu processo de compra pois “como compradores e
compras B2B°, funcionarios sdo consumidores em suas vidas pessoais, a
expectativa de informagdes digitais faceis de navegar e informativas plataformas de
compras se aplica tanto a compra de um nova frota de carros corporativos, como na
encomenda de um novo par de sapatos” (ACCENTURE, 2015).

® B2B, ou Business-to-Business, significa negdcios entre empresas.
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Além da dimensao pratica, identifica-se com grande relevancia no sentido
tedrico, visto que:

A relacao entre a pesquisa académica e o “dia a dia” das empresas
de moda aparece justamente desta forma: apenas um olhar atento
sabe reconhecer que, na aparente distancia entre o mundo
académico e a realidade empresarial existe, na verdade, um fio
condutor que as une. (..) Muitas das respostas que ele (o
empresario) procura podem ser dadas pela pesquisa econbmica, e
mostrar ao mundo académico que existe ainda um enorme campo
inexplorado que precisa de novos esfor¢cos de pesquisa. (CIETTA,
2017, p. 21)

E master nesse estudo, notadamente, a sua dimensdo na contribuicdo para a
academia, pois, apesar da existéncia de diversos estudos e pesquisas acerca da
industria produtiva da Moda — Téxtil e de Confec¢gdes —, bem como fazem
prospeccdes a respeito dela, seja em termos tecnolégicos ou processuais, este
estudo, porém, em linhas mais abrangentes embora complementares de modo
particular, caminha na solu¢cdo da escassez de pesquisas especificas acerca dos
novos habitos no processo de compra de estampas por empresas no setor Téxtil e
de Confecgdes.

Como fator motivador para esta pesquisa, tem-se ainda que ela busca trazer
estratégias para as bases construtivas a serem adotadas pela startup” Estampa Fair
(que chamava-se Phytoplankton — Estamparia Criativa, em sua fase inicial,
idealizada em 2015) — a qual a autora é co-fundadora —, que conecta designers de
estamparia com o mercado téxtil e de confecgdes para o comércio de estampas
através de uma plataforma digital. O projeto foi selecionado e participou da primeira
turma de Incubagdo do Armazém da Criatividade — iniciativa de interiorizagdo do
Porto Digital, em Recife-PE (Brasil), hoje conhecido como maior parque tecnoldgico
do pais — e do Invest Empreende Santo Tirso, programa da incubac¢do da Camara
Municipal de Santo Tirso, municipio localizado no Norte de Portugal — regido onde
esta baseada mais de 85% da Industria Téxtil e de Confecgdes do pais luso.

Através deste ultimo programa de incubacgdo, quando pode estar mais
préxima do mercado téxtil e de confecgdes internacional, a pesquisadora foi uma
das vencedoras do programa de residéncias criativas, dinamizado no ambito do

Projeto Europeu “CREATEX - Textile Heritage Inspiring Creatives”, promovido pela

! Segundo o SEBRAE (2019), o termo startup significa “uma empresa nova, até mesmo embrionaria
ou ainda em fase de constituicdo, que conta com projetos promissores, ligados a pesquisa,
investigacao e desenvolvimento de ideias inovadoras”.
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ACTE — Associagao das Coletividades Téxteis Europeias em parceria com a Camara
Municipal de Santo Tirso e cofinanciamento por fundos europeus através do
Programa Europa Criativa da Unido Europeia. Nesse processo, foram realizadas
residéncias criativas através do intercambio cultural entre designers dos cinco
paises envolvidos (Portugal, Espanha, Italia, Polonia e Suécia), quando a autora
pode estar em contato e compreender a realidade e os processos de compra de
estampas por diversas empresas téxteis e de confec¢des para além das brasileiras.

Percebeu-se, entdo, que apesar das empresas observadas estarem em
paises — nomeadamente Brasil, Portugal e Suécia — c regides distintas, a inser¢cao
das tecnologias digitais em prol de aumentar a eficiéncia e facilitar os processos,
inclusive de vendas, pelas empresas do setor Téxtil e de Confecgcbes € uma
necessidade e também um grande desafio que necessita de solugdes rapidas e
efetivas.

Dessa forma, pretende-se que as telas desenvolvidas sejam para uso no site
de comércio eletronico da referida startup, onde sera, de fato, utilizada para fins
praticos e em prol do desenvolvimento em termos de eficiéncia tecnoldgica da
cadeia produtiva Téxtil e de Confec¢cbes no que diz respeito ao consumo de
estampas, antecipando-se a respeito da prospeccido de oportunidades e proveitos
que o Design, em sua teoria e pratica, podem proporcionar ao contexto abordado.

METODOLOGIA

A presente pesquisa € caracterizada pela investigagdo exploratoria, que, de
acordo com Marconi e Lakatos (2003), baseia-se em uma investigagdo a fim de
formular um problema, visando aumentar a familiaridade do pesquisador com o
fendbmeno e desenvolver hipéteses. Esse estudo, portanto, é caracterizado como
exploratdrio e de base qualitativa.

Em termos de procedimento, o método estruturalista se adequa aos objetivos
propostos, visto que “caminha do concreto para o abstrato e vice-versa, dispondo,
na segunda etapa, de um modelo para analisar a realidade concreta dos diversos
fendmenos” (MARCONI e LAKATOS, 2003, p. 111). Nesse caso, parte-se do
contexto pratico com a aplicagdo das ferramentas da pesquisa junto aos

consumidores de estampas, abstrai-se nas discussdes e analises a luz das teorias e,
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finalmente, executa-se a constru¢do do design da informagdo para um artefato
digital de comércio de estampas.

A pesquisa € dividida em trés partes — uma tedrica e duas praticas — da
seguinte forma:

1. Levantamento bibliografico e pesquisa documental: A primeira trata-se da
busca e pesquisa do conhecimento tedrico a respeito dos trés temas principais que o
projeto aborda. A técnica aqui utilizadas para fundamentar e auxiliar na busca pelos
resultados consiste em pesquisa tedrica — que baseia-se em uma vasta pesquisa em
livros, publicagbes académicas e websites.

Em seguida, o seu desenvolvimento € constituido de duas partes para o
alcance bem-sucedido dos objetivos propostos.

2. Pesquisa de campo: A segunda parte, trata-se da compreensdo de como
funciona atualmente os processos de consumo de estampas pela Industria da Moda
— Téxtii e de Confecgdbes —, bem como as informagbes mais importantes
disponibilizadas no processo de compra de estampas pela industria (quais
informagdes e a respectiva ordem de relevancia),. Nela, sdo utilizadas duas
técnicas, ambas aplicadas a empresas téxteis e de confecgdes, para compreensao
da sua realidade no que diz respeito aos seus processos de compra de estampas:

a) Entrevista estruturada semi-aberta, pois visa a eficiéncia na “obteng¢ao de

dados em profundidade acerca do comportamento humano” e “os dados
obtidos sdo suscetiveis de classificacdo e de quantificagdo”, (GIL, 2008, p.
110) sendo possivel a realizagdo de discussdes a respeito das respostas;
b) Questionario com questdes fechadas e abertas, pois “possibilita atingir
grande numero de pessoas, mesmo que estejam dispersas numa area
geografica muito extensa” (GIL, 2008, p. 122) — visto que trata-se de
negocios digitais online, ou seja, ndo ha delimitagdo fisica, de uma cadeia
produtiva. Ainda, foi importante considerar esta técnica, pois “permite que
as pessoas o respondam no momento em que julgarem mais conveniente”
(GIL, 2008, p. 122), de modo a ndo intervir nas atividades das empresas
que foram selecionadas e se disponibilizaram a participar da pesquisa.

3. Projeto: Finalmente, para alcangar o objetivo geral, a terceira parte do

trabalho, conforme mencionado anteriormente, une todos os conhecimentos trazidos

por este projeto, propondo boas praticas do Design da Informagdo — campo do
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Design adotado como estratégia de aproximagdo com o usuario — concretizado na
construcédo de duas telas — tela inicial e tela de visualizagdo do produto, ou seja, da
estampa — de um artefato digital de comércio eletrénico (e-commerce) de estampas,
com o intuito de facilitar e melhorar a experiéncia do usuario nos habitos de
consumo de estampas de modo mais adequado. Sendo assim, a técnica utilizada
aqui € oriunda do campo do Design da Informac&o e da Hierarquia da Informacéo
proposto por Mijksenaar (1997), nomeadas como “variaveis hierarquicas e
diferenciadoras”.

E importante salientar que esta pesquisa ndo contara com a fase de testes

dentro do projeto, pois ndo faz parte dos objetivos do presente estudo.
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2 INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECGOES

A atividade téxtii sempre foi uma das mais importantes, em termos
econdmicos, sociais e culturais, para a sociedade em geral, seja do mundo oriental
ou ocidental. Ao longo do tempo, o homem foi aprimorando tanto as maquinas para
a producéao téxtil, quanto os proprios tecidos, a fim de conferir-lhes propriedades e
caracteristicas que pudessem enriquecé-los e, assim, suprir necessidades de uma
diversa gama de fins e mercados, como o de moda, de decoragdo, esportes,
agricultura, medicina, entre outros (PEZZOLO, 2007).

A origem dessa industria € intimamente ligada a Revolugao Industrial, no final
do século XVIII, porém, foi a partir da segunda metade do século XIX que ocorreu o
seu desenvolvimento com a “formac&o de muitas unidades de fiagdo, tecelagem,
tinturaria, acabamentos, malhas, téxteis-lar, téxteis técnicos, cordoarias e
confecgdes” (REPUBLICA PORTUGUESA, 2018).

Essas e diversas outras unidades que operam nas fases da geragédo de
produtos “que se utilizem de matérias-primas téxteis, desde a formagao do fio e sua
transformagdo em um tecido (bidimensional), num produto tridimensional”
(LASCHUK e RUTSCHILLING, 2015, p. 2), fazem parte do que hoje é a Industria
Téxtil e de Confecgdes, sendo, pelo fato de configurar-se como um “conjunto de
redes inter-organizacionais agrupadas em torno de um bem ou produto, ligando as
familias, empresas e estados para um outro, dentro da economia mundial”
(GEREFFI apud DIAS, 2014, p. 158), conceituada também como cadeia produtiva.

A cadeia [produtiva da moda] pode ser segmentada em trés grandes
segmentos industriais, cada um com niveis muito distintos de escala. Séao
o segmento fornecedor de fibras e filamentos quimicos que, junto com o
de fibras naturais (setor agropecuario), produz matérias-primas basicas
que alimentam as industrias do setor de manufaturados téxteis (fios,
tecidos e malhas) e da confecgédo de bens acabados (vestuario, linha lar,
etc). (IEMI apud RECH, 2008, p. 9)

As industrias téxteis e de confecgdes, nomeadas pela Associacdo Téxtil e de
Vestuario de Portugal — ATP como “Industria Téxtil e do Vestuario” ou simplesmente
ITV, estdo profundamente relacionadas em cadeia — tanto em termos tecnologicos
quanto de politicas comerciais (NORDAS, 2004) —, porém, é imprescindivel a
compreensao de que aquela diz respeito a fabricagdo do tecido e esta abrange a
confecgao de pecas finais. Ainda sobre essa relagdo, Nordas (2004) afirma que os
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tecidos promovem a maior entrada (input) de fornecimento para a industria de
confeccdes, criando conexdes verticais entre elas.

Laschuk e Rutschilling (2015) trazem um fluxograma discriminado das etapas
industriais, conforme Figura 1, e, mais especificamente ainda para os interesses

deste estudo, detalhando a fase de Beneficiamento®, conforme a Figura 2:

Figura 1 — Estrutura da cadeia Figura 2 — Estrutura da cadeia produtiva
produtiva Téxtil e de Confecgbes Téxtil e de Confecgbes com especificagbes
da fase de beneficiamento

FIACAO

FIACAO

TECELAGEM]| MALHARIA TECELAGEM| MALHARIA

BENEFICIAMENTO g nouento |
-

BENEFICIAMENTO/ACABAMENTO

Sl CONFECGAO Jpmume
VESTUARIO J DECORACAO]| TECNICOS |

Fonte: Laschuk e Ritschilling (2015). Fonte: Laschuk e Ritschilling (2015).

Unindo-se conhecimentos baseados nas autoras acima e em Rech (2008),
tem-se a descricdo das etapas da seguinte maneira:

a. Producdo da matéria-prima: o inicio da cadeia produtiva diz respeito as
fibras (de origem animal ou vegetal) e/ou filamentos (de origem quimicas) que serao
preparados para a etapa da fiagdo. Abrange o processo quimico-fisico de extrusao
(fibras quimicas - artificiais e sintéticas) e a produgédo agricola (fibras naturais
vegetais) ou pecuaria (fibras naturais animais);

b. Fiacao: é definida pela producgao de fios;

c. Tecelagem: os tecidos sdo obtidos através de processos técnicos
diferentes, que sao a tecelagem de tecidos planos, a malharia (circular e retilinea) e
a tecnologia de nao-tecidos;

d. Beneficiamento/Acabamento: compreende uma série de operagdes que
outorga propriedades especificas ao produto através de tratamentos fisico-quimicos,

® O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, através da Classificagdo Nacional de
Atividades Econdmicas — CNAE, nomeia essa etapa como “Acabamento”; enquanto a Associagao
Brasileira de Normas Técnicas — ABNT e a Associagdo Brasileira da Industria Téxtil — ABIT
denominam essa etapa como “Beneficiamento”. Por motivos de uso pelas principais entidades téxteis
do Brasil, sera considerado, para este estudo, o termo “Beneficiamento”.
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cujos processos podem melhorar as caracteristicas de superficie dos tecidos, com
as fases de preparacgao, tingimento, estamparia e enobrecimento;

e. Confecgao: esta é a fase capital da elaboracdo de pecas confeccionadas e
abrange a criagdo, a modelagem, o enfesto, o corte, a costura e o beneficiamento do
produto;

f. Mercado: sdo os canais de distribuicdo e comercializagdo (atacado e
varejo), que normalmente suprem os segmentos de vestuario, decoragdo e tecidos
técnicos.

Os processos de estamparia téxtil, de grande relevancia para a cadeia — pois
agregam valor estético e simbdlico para os seus produtos através do trabalho em
superficies téxteis — e para este estudo, sdo inseridos na etapa de Beneficiamento.
De um modo geral, estdo situados apdés o processo de tecelagem e antes do
processo de confecgédo. Entretanto, Laschuk e Rutschilling (2015) declaram que
esses processos podem ser inseridos na cadeia em diferentes estagios do processo
produtivo, a depender da técnica de impressao téxtil a ser utilizada.

Nordas (2004) ainda, de modo geral sobre entradas (inputs) e saidas
(outputs), fluxo de bens e informagdes e considerando os consumidores, apresenta
graficamente a cadeia produtiva de fornecimento no setor Téxtil e de Confecgdes
global conforme a Figura 3:

Figura 3 — A cadeia de fornecimento no setor Téxtil e de Confecgdes

Plantas
Téxteis
-Fiagdo > > > >
- - Tecelagem .
Mat'erlas- - Tinturaria Plantzl (!e C'ent.ros. d~e Lojas .de Consumidor
Primas - Estamparia Vestuario Distribuicao Varejo
< < < < <
Acessorios

>
>
>

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Nordas (2004).
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Na figura, as linhas sélidas representam o fluxo de bens, que vao desde as
matérias-primas, passam pelas empresas fabricantes de tecidos — onde sao
incluidas as que fazem fiag&o, tecelagem, tinturaria e estamparia —, pelas empresas
de confecgdo, pelos centros de distribuicdo, para finalmente, chegar aos
consumidores através das lojas de varejo.

As linhas pontilhadas, entretanto, representam o fluxo das informacdes, que
inicia-se com os consumidores e constituem as bases do que sera produzido e
quando o sera. As informagdes, entdo, fluem diretamente dos varejistas, ou lojas de
varejo, para os fabricantes (plantas) téxteis, através de uma comunicagao direta em
prol de decisdes que sao feitas a respeito de padrdes (estampas), cores e materiais.
Dessa forma, a entrega de bens €& executada de maneira mais coerente com a
demanda apontada através do fluxo de informacdes, sendo considerados os desejos
e exigéncias do mercado.

Seja em abrangéncias nacionais ou globais, nota-se que a estrutura da cadeia
conta com diversas etapas e tipos de empresas ou profissionais fornecedores e
compradores em uma rede integrada, desde as matérias-primas — sejam elas
naturais ou ndo —, passando pelo design e fabricag&o a distribuicdo e venda, onde a
producao é dividida em atividades especializadas e cada atividade € situada onde
pode contribuir para gerar maior valor para o produto final.

Os atores principais dessa cadeia produtiva que fazem parte dos fluxos
mencionados, inclusive os detalhados acima, podem estar dentro de uma mesma
localizagdo geografica (cidade, regido, APL?, estado, pais) ou ndo, mas atualmente é
comum que utilizem-se da terceirizacdo de atividades — que n&o a principal — que
agreguem valor ao bem produzido. Tigre (2006) menciona que esse formato de
cadeia surgiu com as montadoras japonesas de automoveis, que introduziram a
subcontratagdo de outras companhias para executar fungdes auxiliares a producao.

Jones (2011) destaca trés principais tipos de produtores no que a autora
chama de “Industria da Moda™:

1. Fornecedores: De bens ou servigos que serao utilizados no processo

produtivo, podem ser terceirizados ou subcontratados com diversos

portes, sendo eles outras empresas — estudios de design de

°0s Arranjos Produtivos Locais (APL) sdo aglomeragdes territoriais de agentes econdmicos, politicos
e sociais, com foco em um conjunto especifico de atividades econdmicas, que apresentam
caracteristicas similares (CASSIOLATO e LASTRES, 2003).
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estamparia, por exemplo — ou prestadores de servicos
independentes — designers de estamparia freelancers, por exemplo.

2. Confeccionistas: Ou “produtores verticais”, sdao conhecidos pela
confeccdo e produgdo das pecas. Normalmente sao a parte
produtiva, cujo trabalho é terceirizado pelos vendedores (atacado ou
varejo, embora a autora considera que a maioria sé trabalha no
atacado).

3. Atacadistas (ou Intermediarios): Sdo os vendedores e distribuidores
dos produtos para as lojas de varejo, nas quais os produtos serao
comercializados aos consumidores finais.

Assim, a empresa central conecta-se aos fornecedores especializados e
repassa a eles as etapas da producao que estao fora da atividade basica, “adotando
estratégias para manté-los ligados a cadeia, como contratos de longo prazo o
atraindo-os para o interior proximo & planta produtiva central” (DIAS, 2014, p. 160). E
vigente e, considerado veemente por alguns empresarios, a utilizagdo desse modelo
de producdo em cadeia, desde que opera em custo variavel (ora paga-se pela
quantidade unitaria de producédo adquirida) — e ndo em custo fixo — e, com isso,
reduz-se os pregos finais dos produtos, tornando cada vez maior a vantagem
competitiva de cada elo do setor. Desse modo, as empresas idealmente podem
focar seus esforcos em suas atividades principais e tenham fornecedores mais

eficientes em suas respectivas operacoes.

2.1 TRANSFORMAGCOES NA CADEIA TEXTIL E DE CONFECCOES

As fases de todo o processo da cadeia produtiva Téxtil e de Confecgoes,
durante o século XX, passaram por grandes transformagdes que modificaram a
forma de organizagao e a distribuicdo da producgéao téxtil e de confec¢des em todo o
mundo. A globalizagcdo com o aumento da competitividade mundial e de novos
mercados, especialmente asiaticos, que ganharam forga devido a questdes politicas
e estratégicas foram os principais fatores para tal.

No que concerne a aspectos geograficos, a partir das décadas de 1950 e
1960, a cadeia global de tecidos e roupas, centralizada até entdo, com paises que
executavam internamente todas as etapas da producéo, passou por um processo de
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“relocalizac&o”, no qual algumas etapas foram descentralizadas e operacionalizadas
em diferentes paises (DIAS, 2014).

O resultado foi uma reestruturacdo do setor, na qual as empresas que
compdéem os elos da cadeia tornaram-se independentes, para se adaptarem as
novas condigdes do mercado, o que resultou na fragmentagdo da cadeia. Dessa
forma, as empresas envolvidas passaram a ter acesso ao mercado mundial, a
comprar matérias-primas e insumos e a vender bens finais nesse mercado a partir
da analise dos precos relativos, comparando-se o comeércio nacional (doméstico) ao
comércio internacional. De acordo com Tigre (2006), as grandes companhias
varejistas destacam-se nesse tipo de cadeia pelo faturamento e comandam uma
rede de fornecedores espalhados mundialmente. Essas empresas lideres, ainda,
promovem a difusdo de tecnologia entre seus fornecedores, por meio de melhorias
na qualidade dos produtos finais e na logistica, tanto a respeito dos processos como
dos canais utilizados para distribuigdo desses produtos.

Essa estratégia de se inserir fornecendo ou consumindo insumos ou produtos
finalizados dentro do mercado global faz parte do que diversos institutos e
associagbes téxteis ao redor do mundo consideram como sendo plausivel e
relevante para a manutencdo da concorréncia positiva dos seus respectivos
mercados. Segundo o Plano Estratégico TEXTIL 2020, desenvolvido pela
Associacao Téxtil e de Vestuario de Portugal — ATP, foram indicados caminhos para
o desenvolvimento da Industria Téxtil e de Vestuario — ITV do pais em prol da
vantagem competitiva. Nesse documento, fica acordado que “a maioria das
empresas continuara a fazer ‘private label (terceirizacdo de fases da produgdo),
oferecendo solugdes e servigcos, nos quais estd compreendida a capacidade
industrial, entre muitas outras competéncias, como o desenvolvimento de produto —
incluindo aqui a moda, a colegdo estruturada, a logistica e o ‘sourcing
(fornecimento) internacional.” (ATP, 2019, p. 13).

Muito embora, sobre esse aspecto, Nordas (2004) afirme que a localizagao
das empresas centrais, fornecedores e distribuidores como sendo de primeira
importancia para decisées das empresas, sendo consideradas para tais decisdes
variaveis como o tipo de atividade, custos, qualidade, confiabilidade da entrega,
acesso a insumos e custos de transporte e transagao, ha de se compreender que

cada vez menos as barreiras de localizagdo sejam qualquer empecilho para a
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execucgao de transagdes comerciais entre empresas situadas em lugares diferentes,
visto que a conexado entre toda a cadeia promovida por tecnologias diversas € um
fator cada dia mais presente.

Apesar de que, como ja foi mencionado, a cadeia ndo tenha modificado
alguns processos na fileira produtiva entre a matéria-prima e o produto finalizado, a
sua complexidade tem aumentado conforme novas variaveis emergentes que cada
vez mais entram em cena, como mercados produtores, meios de compra e de
distribuicdo e segmentos de consumidores.

A (globalizacdo e a sua expansdo, tem promovido a intensificacdo da
complexidade da cadeia e da necessidade de proximidade entre os elos da industria
entre si e entre os consumidores e, consequentemente, grandes mudangas, para
que seja possivel cada vez mais atender as demandas de todos os envolvidos. O
uso de tecnologias, a digitalizacdo e a conectividade tem sido fatores cada vez mais
presentes e fundamentais para alinhamento ao momento atual em que a industria
vive e as suas perspectivas para o amanha.

Em uma pesquisa sobre a visdo de futuro da industria téxtil brasileira, a
Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial — ABDI em parceria com a
Associagdo Brasileira da Industria Téxtil — ABIT consultou especialistas do setor
para uma avaliacdo do potencial dos elos da cadeia produtiva Téxtil e de
Confecgdes do pais em relagdo a sua competitividade global para até o ano de
2023. O documento afirma que “para sobreviver na economia do conhecimento, o
setor T&C brasileiro dependera da agilidade de sua industria no sentido de produzir
inovacdes, de desenvolver os processos mais avancados, flexiveis e eficientes no
uso de recursos e de concentrar suas estruturas e operagdes de negocio na
evolugcao constante das necessidades de seus consumidores” (ABDI, 2010, p. 33).

Em termos de “Confeccéo e Beneficiamento”, de interesse para este estudo, o
documento concluiu que “a tecnologia no setor ira amparar o cuidado com o meio
ambiente” (ABDI, 2010, p. 66), aproximando duas situagdes. Essa foi considerada
pelos entrevistados uma avaliagdo positiva e otimista, onde enxergam na “estrutura
de pequenas empresas versateis e flexiveis a possibilidade de rapida adaptacéo a
concorréncia global, baseada na aquisicdo de novas tecnologias e no aparecimento
de empreendedores conscientes e comprometidos com a produgcdo sustentavel”
(ABDI, 2010, p. 65).
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A partir da “Primeira Oficina de Especialistas” do SENAI CETIQT, realizado
em 2008 e publicado no mesmo material pela ABDI (2010), foram identificadas
tendéncias a partir de sete vertentes para construgao dos “Subsidios para a Rota
Estratégica” do setor. Entre elas, as tendéncias de “Integracdo com TICs”
(Tecnologias da Informagdo e Comunicagéo), pontua a interatividade, ou seja, a
maior dinamica comunicacional através de tecnologias, como uma das abordagens a
ser tomada como primordial para o melhor desempenho e eficiéncia da cadeia de
valor.

Dentro do ponto “Rota Estratégica”, na continuidade do estudo feito pela
ABIT/ABDI, como “Diretrizes Estratégicas” no ponto “Tecnologia” pontua que, em
2008, as tecnologias da cadeia situavam o setor em estagio intermediario de
competitividade. A visdo para 2023 é de uma “cadeia intensiva em elos
estratégicos”, ou seja, a intensidade da conectividade desses “elos estratégicos”
(sejam empresas produtoras, fornecedores, prestadores de servigcos, entidades
setoriais e, ainda, a instituicdes académicas) partiu-se de um estagio intermediario,
em 2008, para o objetivo de realizar-se cada vez mais através das TICs em um
futuro muito proximo (em 2023, segundo a proposta), que tem sido construido
cotidianamente na realidade do setor (Tabela 1).

Tabela 1 — Diretrizes Estratégicas do setor Téxtil e de Confecgdes, delimitado aos pontos
“Mercado” e “Tecnologia”

Dimensao 2008 2023
Mercados interno e externo em | Mercados interno e externo do
ascensao e setor com setor expandidos e
Mercado dificuldades no atendimento das | consolidados, sendo atendidos
demandas tanto por em suas exigéncias por um
diferenciagao quanto por preco. setor dindmico e inovador.
Fecnologia | s o e et | Cadeia mensia om tecologi
de competitividade. em elos estratégicos.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de ABDI (2010).

Na dimensdo estratégica “Mercado”, as macroagbes para diretrizes
recomendadas até 2013 era “facilitar o acesso aos mercados globais que
amplifiquem e remunerem as competéncias-chave do setor”. Até 2018, era de
“ampliar o acesso as operagdes via Internet de todos os atores da rede estratégica
de valor’. E até 2023, etapa a qual a industria estd em estagio atual de alcance,
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“‘basear percentual significativo de consumo, transacgdes e controle de fluxos de
materiais no uso da Internet” (ABDI, 2010, p. 128), indicando a conectividade como
fator pelo qual as tecnologias devem ser aplicadas ao mercado.

Além dessas, as aplicagbes e usos potenciais de tecnologias digitais
abrangem uma gama de possibilidades para fins diversos, entre elas: inteligéncia de
mercado, design (como suporte para a busca de novas demandas e
desenvolvimento de produtos, além de simulagdo sobre o comportamento dos
produtos na vida real), materiais, fornecimentos e logisticas, producédo, marketing,

varejo e servigcos de atendimento ao consumidor, ou seja, toda a cadeia.

Testes poderao ser feitos sem produzir desperdicios, tradicionalmente tao
custosos em tempo, materiais, energia, agua e capacidades humanas no
desenvolvimento de novos produtos no setor téxtil e de confecgdo, por
exemplo. A integracao digital com fornecedores, neste patamar, permitira
sua participacdo direta no desenvolvimento e no design, enquanto com o
consumidor se dara pelo uso de tecnologias de virtualizagcdo 3D em
plataformas em nuvem. Além de sustentavel, a fabrica digital propiciara
ganhos econdmicos, pois proporcionara a eliminagdo de estoques,
inclusive em transito. Mais uma vez, observa-se a necessidade de
abordagem transdisciplinar, desta feita para analisar causas e efeitos
mutuos entre os sistemas tecnoldgicos, econdmicos, sociais € ambientais.
(BRUNO, 2016, p. 79)

De acordo com o International Labour Office - ILO (2019), “a digitalizag&o vai
moldar como produtos s&do projetados, como cadeias de suprimentos sdo geridas,
como e onde a produgao localiza-se, como sistemas logisticos sdo automatizados e
funcionam e como produtos sdo comercializados, vendidos e entregues ao
consumidor” (ILO, 2019, p. 3). Para além dos produtos e canais de marketing e
vendas cada vez mais inovadores e ligados aos consumidores finais, a digitalizagéo,
com a inser¢cao em rede online de processos por entre toda a cadeia produtiva e as
companhias e entidades envolvidas, permite a eliminacdo de desperdicios de
recursos, como materiais e tempo, associados ao desenvolvimento e fabricacao de
produtos.

Dessa forma, ja ndo faz parte de uma opgao a digitalizagdo dos processos,
projetos, materiais e canais de venda. Embora algumas empresas encontrem
dificuldades em se encaixarem e encontrarem a maneira mais eficiente para atender
0 seu segmento de mercado, a digitalizacdo de todas as suas vertentes ndo é mais

uma escolha, trata-se de um fenémeno inevitavel, indispensavel e inadiavel.
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2.2 INOVACOES NO SETOR TEXTIL E DE CONFECGOES

A busca por melhorias encontra no conceito de inovacdo a melhor definicao
para a sua existéncia, visto que trata-se do “fruto da criatividade colocada em pratica
com o intuito de gerar resultados positivos para o negocio e criar impacto positivo
para as pessoas” (PINHEIRO e ALT, 2011, p. 24). Tendo em vista que, atualmente,
a capacidade de inovar virou fator determinante no que diz respeito a acdes
relacionadas a solugcdo de problemas, tanto de pequeno porte quanto em niveis
globais e que envolvam todo o setor industrial, exige-se uma nova postura de todos
os envolvidos, especialmente dos que pretendem implementa-la, onde a atencgao
aos processos é fundamental.

O incremento na pesquisa e desenvolvimento de inovagdes — entendida como
‘o fruto da criatividade colocada em pratica com o intuito de gerar resultados
positivos para o negdcio e criar impacto positivo para as pessoas” (PINHEIRO e
ALT, 2011, p. 24) — em produtos téxteis tem sido de fundamental importancia para o
aprimoramento de fungdes, em sua maioria técnica. Dentre outros meios
tecnoldégicos importantes nesse contexto, o sistema CAD, a biotecnologia e a
nanotecnologia sdo enormemente utilizados para tornar reais tecidos sofisticados e
inteligentes com diversas caracteristicas e vantagens, como: cores inalteraveis,
conforto, facilidade de lavagem, secagem rapida, capacidade de aquecer no frio, de
refrescar no calor e de acelerar a troca térmica, propriedades antimicrobiana e
antiestética, de protecao solar, protegidos contra as manchas, que liberam nutrientes
e perfumes, que proporcionem melhor desempenho em atividades fisicas (Figura 4),

tecidos com memoria, entre muitos outros.

Figura 4 — Fastskin: Tecido tecnolégico inspirado na pele de tubardo que aumenta capacidade de
nadar

-

Fonte: Nikhomvan (2014).
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Na ornamentacdo téxtil, estampas tridimensionais, corte a laser, tecidos
holograficos, sublimagcdo e impressdo digital permitem que criagbes em
computadores sejam fielmente reproduzidas, sendo esta, através da coloragdo do
tecido a jato de tinta. A impresséo digital, definida por Kinas (2011, p. 29) como
dizendo respeito aos “métodos de impressdo em que se transfere uma figura
digitalizada para um substrato”, é ainda consideravelmente a tecnologia mais
inovadora no processo de estampar tecidos atualmente. Clarke e Harris (2012)
acrescentam que esse método oferece possibilidades infinitas de cores utilizando
apenas o sistema CMYK — de forma similar a uma impressora de mesa (para papel)
—, enquanto a serigrafia manual, por exemplo, requer uma tela para cada cor
utilizada separadamente. Segundo Kinas (2011, p. 32), gragas a esse meio de
impressao, “entende-se, portanto, que a liberdade no processo de criacdo e
producdo nunca esteve téo aflorada no design téxtil de estamparia”. E importante
notar, dessa forma, que utilizagdo de ferramentas digitais no processo produtivo tem
sido de enorme auxilio para a industria téxtil e, assim, sua inser¢cao tem se tornado

cada vez mais larga. Acerca disso, Clarke e Harris (2012, p. 11) afirmam que:

Varios fatores tem determinado o uso e eventual integragdo da
tecnologia da computacdo nas areas criativas, particularmente na
industria da moda e téxtil. A ciéncia e o design da maquina, nos
principios dos movimentos criativos, a evolugdo do codigo e o
provavel interesse no potencial da midia digital tanto pelos artistas
quanto cientistas tem formado essa extraordinaria ferramenta e o
consequente nivel do engajamento dos usuarios. (CLARKE e
HARRIS, 2012, p. 11)

As autoras mencionam que, conforme a tecnologia da computagédo tem sido
mais disponivel tanto para os designers de moda quanto para os designers téxtil,
uma nova estética digital comecgou a inspirar a orientagao visual e as novas ideias.
Desse modo, foram geradas maiores possibilidades a esses designers para
desenvolverem e tornarem possiveis suas criagdes, a partir de uma maior liberdade
e rapidez em aplicagao de cores (ora a impresséao digital possibilita uso de todas as
matizes, inclusive com efeitos cromaticos) e de repeticdo de modulos. A Figura 5,
por exemplo, demonstra estampas criadas a partir de um programa computacional
de repeticdo, o que torna o trabalho do designer mais agil, e ainda com uso de cores
em degradé.
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Figura 5 — Projetos digitais aplicados na estamparia, por Vibeke Riisberg

Fonte: Clarke e Harris (2012).

E importante salientar, entretanto, que desenvolver projetos digitalmente
tangiveis requer uma conexao com o mundo real. Na pratica contemporanea do
design téxtil e de estamparia, caminhar entre técnicas tradicionais e versdes digitais
€ um diferencial que confere inovacéo e é largamente utilizado, fazendo com que o
nivel de efeitos torne-se imensamente mais rico e traga novas qualidades visuais e
tateis para a area (CLARKE e HARRIS, 2012) (Figura 6).

Figura 6 — Estampa criada com técnicas manuais de pinceladas impressas digitalmente para colegao
de Primavera 2014 da marca Céline

Fonte: Vogue, 2014.

De qualquer forma, entende-se que o projeto por meio da criatividade voltada
para a solugdo de um problema, ou seja, o design, em unido com areas técnicas
como a ciéncia, € o ponto de partida e tem fundamental importdncia para
prospeccao da inovagao na Industria Téxtil e de Confecgdes — desde que pode gerar
tecidos tecnoldgicos, beneficiamentos sustentaveis ou ornamentagdes digitais, por

exemplo. Como cerne do design, entdo, o seu processo criativo parte da vivéncia,
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criatividade e abstracdo dos profissionais envolvidos, e € um potencial campo —
senao o principal — para buscar métodos diferenciados que possam trazer inovagao
ao produto final.

Muito além apenas do projeto do produto, € imprescindivel a abordagem
acerca das novas perspectivas no funcionamento da Industria Téxtil e de
Confecgdes como um todo. A tecnologia é consequéncia do movimento que
comegou na Revolugdo Industrial do século XIX — conhecida como a Terceira —,
iniciado pela prépria industria téxtil e levou ao que momento que estda sendo
sugerido por diversos setores da sociedade como o que estamos entrando na

atualidade: a Quarta Revolug&o Industrial.

2.3 A QUARTA REVOLUCAO INDUSTRIAL NO SETOR TEXTIL E DE
CONFECCOES

Esse tema é trazido para este estudo como contexto mais atual do estagio em
que a Industria Téxtil e de Confecgdes tem se esfor¢gado para atingir, com objetivos
e estratégias em prol da adequacgao do funcionamento presente da sua cadeia para
parametros que sao indicados a serem executados em prol da maior eficiéncia e
aumento do grau de competitividade.

De acordo com o documento desenvolvido pela ABIT — Associacao Brasileira
da Industria Téxtil, acerca das ag¢des que serao direcionadas por esse setor no pais
dentro do contexto da Quarta Revolugédo Industrial — ou Industria 4.0 — até o ano
2030, esse termo foi iniciado na Feira de Hannover, na Alemanha, em 2011 e
suscitou inumeras discussdes. Ele pode ser compreendido como a aplicagdo do

conceito genérico de “Sistemas Ciberfisicos'®”

nos sistemas de producdo. Nos
Estados Unidos, o termo “Internet Industrial” sinalizava o uso imprescindivel da
internet em todos os sistemas industriais em prol da integragdo da produgéo, visto a
necessidade de convergéncia de dados e rapidez de informagdo. Em seguida, o
termo tomou maio abrangéncia ao ser definido como “Manufatura Avangada”, do
original em inglés “Advanced Manufacturing” (BRUNO, 2016). Herman, Pentek e

Otto apud Bruno (2016) menciona seis principios ligados a esse fenbmeno, a saber:

' Do inglés, Cyber-Physical Systems (CPS), ou seja, um sistema composto por elementos

computacionais colaborativos com o intuito de controlar entidades fisicas.
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(1) interoperabilidade, (2) virtualizagdo, (3), descentralizagdo, (4) capacidade em
tempo real, (5) orientagdo para servigos e (6) modularidade.

A necessidade de rapidez, tecnologia e integragcdo em todo os processos da
cadeia ja é uma realidade. “O termo industria, nos proximos anos, estara cada vez
mais associado a complexidade de sistemas ciberfisicos, autbnomos, integrados e
robotizados” (BRUNO, 2016, p. 63). Essa complexidade resultara, entdo, em
produtos, processos e redes produtivas mais diversificados e sofisticados.

Segundo estudo do governo britanico, novas fontes de receita e de criagcao de
valor transformardo os negdécios ao longo do tempo (FORESIGHT apud BRUNO,
2016). As previsdes de novas fontes de valor provirdo de:

* Aumento dos servigos oferecidos de forma associada com os produtos;

* Novas fontes de informagao sobre o uso de produtos apoiadas em sensores
integrados e dados abertos;

«  “Producdo sem fabrica” para captura de valor por meio da venda de
conhecimento tecnoldgico, deixando a manufatura para outros atores;

 Remanufatura de produtos no final de seu ciclo de vida retornando as suas
especificagdes originais ou ainda melhorando-as;

« Enfase no consumo colaborativo em que nenhum cliente possui completamente
um produto;

* Novas formas de alianga estratégica setorial e intersetorial;

+ Exploragdo mais rapida e eficaz de novas tecnologias.

Ainda segundo o estudo da associagcdo, a reorganizagdo dos modelos
produtivos estdo e serdao modificados de forma que tudo funcione via internet —
gestao, logistica, producéo, etc. — desde o suprimento até a entrega.

Adotando principios da Industria 4.0, as formas de organizagdo do trabalho,
os modelos de negdcio e os servigos usarao TICs para unir a producdo a todas as
demais atividades necessarias para a agregagao de valor percebido pelo
consumidor, também integrado pelas mesmas tecnologias. “A reorganizac&o vai
desde o suprimento em matrizes inteligentes de energia até a logistica inteligente.
No ambiente técnico, o conceito € baseado na integragdo dos sistemas ciberfisicos
na producgédo e na logistica” (BRUNO, 2016, p. 85).

Nesse contexto, novos negocios sao desenvolvidos. Novas empresas e

startups, com o seu modelo enxuto, sdo alavancadas atendendo a necessidade do
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mercado consumidor, seja ele empresa (B2B, ou business-to-business) ou
consumidor final (B2C, ou business-to- consumer). Negdcios que funcionam na
internet, com solugdes que oferecem facilidade, rapidez e uma gama de
possibilidades através de tecnologia, geram também valor para toda a cadeia, a
exemplo de sites de venda (e-commerce), seja do produto final ou de insumos ao
longo da cadeia. A transformacéo digital, ou digitalizagdo, nas mais diversas etapas
e processos de criacdo, producdo, comercializagao e entrega, ja aparenta ndo ser
mais uma opc¢ao: € uma necessidade para as empresas que se preparam para estar
inseridas no contexto da Industria 4.0.

O design, em seus conceitos e processos, tem papel fundamental no contexto
das inovacgdes, tanto na concepcdo de novos produtos, novos sistemas e novos
processos. Sobre esse aspecto, Araujo (2014, p. 28) afirma que “nos ultimos anos, o
design tem sido um forte aliado no desenvolvimento de inovagbes, capaz de criar
rupturas no atual modelo econdémico devido as suas caracteristicas, ganhando
destaque ao englobar aspectos estratégicos de produtos e servigos”. Compreende-
se, entdo, que 0s seus conceitos e processos em muito tem a auxiliar na criacao e

desenvolvimento de inovagdes, seja em qual contexto for, atual ou futuro.
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3 NEGOCIOS DIGITAIS B2B

Cada dia mais, o comércio de qualquer area industrial, nomeadamente na
Téxti e de Confecgcbes para este estudo, seja com setores internos ou
representantes comerciais externos, tem percebido a relevancia de abarcar, além de
canais de venda tradicionais e offline, também os canais online para atender de
forma mais completa os seus clientes, qualquer que seja a sua modalidade fiscal
(pessoa fisica ou consumidor final, pessoa juridica ou empresas intermediarias,
governo, etc).

A internet, promotora dos fluxos online de informagdes, € um dos fatores mais
importantes para a execugéo dessa estratégia, pois permite que as empresas fagam
negocios em qualquer lugar a qualquer hora, 24 horas por dia, sete dias por
semana, sem restricbes de distdncia e horario, transformando a cadeia de
suprimentos moderna (JONES, 2011, p. 77).

Além do correio eletronico (e-mail), plataformas digitais, aplicativos (dentre
eles de comunicagdo instantadnea, como o WhatsApp) e sites (inclusive de vendas,
ou seja, e-commerce) estdo disponiveis o tempo inteiro para oferecer produtos e
servigcos, sendo possivel maior rapidez e agilidade no contato, na venda, na
customizagado, na producdo e na entrega desses insumos para o suprimento da
cadeia e até mesmo nessas agdes para chegar ao consumidor final.

O e-commerce, cujo inicio Jones (2011, p. 78) afirma que foi na década de
1980, com os pontos de vendas eletronicos (EPOS'") do varejo, permite que novos e
pequenos negoécios ganhem maior visibilidade, crescam e ganhem vantagens
competitivas, muitas vezes até ultrapassando as grandes e mais lentas
organizacgdes. Esse tipo de comércio ndo atende apenas o consumidor final, mas é
utilizada essa tecnologia para atender o suprimento da cadeia entre si, entre outros
servicos onde a atividade de comércio € executada eletronicamente.

Jones (2011) divide esses perfis de canais de empresas fornecedoras e
vendedoras do setor da moda entre B2B (Business-to-Business, ou seja, negocios
entre empresas, estdo inseridos aqui os marketplaces’?) e B2C (Business-to-

Consumer, que significa negdcios voltados ao consumidor final). Além desses,

" EPOS: Electronic Point of Sale, ou, em tradug&o nossa, “Ponto de Venda Eletronico”.
"2 ocal de venda online, sdo definidos como sites de integram diversos vendedores e os conectam
com consumidores finais.
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Catalani et al. (2006) define outras modalidades de e-commerce caracterizadas de
acordo com a tipologia de mercado e a relagdao comercial entre os participantes,
como C2C (Consumer-to-Consumer, negocios entre consumidores finais), B2E
(Business-to-Employee, ou iniciativas dentro de empresas voltadas aos
empregados) e B2G (Business-to-Government, ou seja, sistemas de negocios e
transagcdes do governo, seja com empresas ou particulares, como o sistema de
Declaragao do Imposto de Renda de Pessoa Fisica ou Juridica).

Para os fins aos quais este estudo se dedica, € abordado aqui o B2B, ou seja
0 comeércio entre empresas — e, mais especificamente, o e-B2B (electronic-B2B), por
tratar-se de meios eletronicos para execugao das transacdes. Muito embora pouco
mais da metade dos negdcios B2B globais tenham iniciado a implementagdo de
estratégias digitais nos ultimos trés anos (ACCENTURE, 2018), entre as diversas
vantagens desse canal de comércio, Jones (2011) menciona a agilidade da cadeia
de fornecimento com a comunicacio instantanea de pedidos e dados, bem como
permitem que os processos sejam mais eficientes, rapidos e ecoldgicos.

Sobre os numeros para compreensao da importancia das vendas online por
empresas, um estudo da Accenture (2018) indica que, em 2020, as receitas do
comércio digital B2B serdo quase dobrados, representando cerca de metade de
todas as operagdes entre empresas. Enquanto isso, a receita global dos canais de
comércio offline diminuira em quase 20% no mesmo periodo. Conclui-se, portanto,
que essa mudanga tem implicagdes amplas e significativas na maneira como as
organizagbes B2B devem pensar os seus canais digitais e reimaginar seus canais

tradicionais existentes.

3.1 NOVOS MODELOS DE NEGOCIOS

Modelo de negocios € um termo que apareceu pela primeira vez nas revistas
de informatica dos anos 1970 — e depois de 1995 para ao publico geral —,
antecipando o seu uso para publicagbes mais académicas. Neto (2017) define como
a logica de negocios de uma empresa. “Este descreve o que uma organizagéo
oferece aos seus clientes, como os atinge e se relaciona, através dos seus recursos,
atividades e parceiros, conseguindo dessa forma obter lucros” (NETO, 2017, p. 5). O

autor o denomina como sendo "o raciocinio de como uma organizagao cria, entrega
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e obtém valor" (OSTERWALDER apud NETO, 2017, p. 5) descrigdo condensada

escolhida na abordagem deste estudo.

Para Cietta (2017, p. 27), os modelos econémicos ou modelos de negdcios

‘nao sao opcionais”, sendo prioridade no que diz respeito ao funcionamento de

qualquer empresa a forma como o seu negdcio funcionara em sentido amplo e nas

diversas partes que o compdem, tornando-se relevante cada vez mais em ambientes

inovadores. O autor complementa que:

Uma empresa pode ndo ter estratégia, mas ndo pode deixar de ter
um modelo de negécio, pois isso representa seu modo de atuar no
mercado. O paradoxo € que, enquanto uma estratégia pode ser
imitada, o modelo de negdcio € inimitavel: requer uma construcédo
especifica da empresa e determina, na maioria das vezes, se uma
estratégia ‘copiada’ funciona ou ndo. Nenhuma estratégia eficiente da
resultado eficiente se nao estiver inserida de modo apropriado no
modelo de negdcio da empresa. (CIETTA, 2017, p. 27)

Acerca da evolugao historica dos modelos de negdcios, Neto (2017) os divide

em quatro fases:

1.

Cadeia de Valor como Modelo de Negdcios: A partir da Revolugéo
Industrial, no inicio do século XIX, a cadeia de valor era 0 modelo de
negocios de qualquer empresa, de forma linear, através de métodos
analodgicos, da matéria prima até o consumidor final. O importante
era gerir eficientemente a cadeia de valor e as atividades dos
funcionarios, visto que havia pouco ou nenhum uso de TICs no
negocio.

E-Business como Modelo de Negdcios: No final dos anos 1990, as
empresas e-Bay e Amazon.com (marketplaces que estrearam o
modelo de conectar diretamente fornecedores com consumidores
finais) deram uma nova dimensdo ao conceito de modelos de
negocios através de meios eletrénicos. Ha quatro componentes
principais que compdem este modelo: (a) os produtos e servigos que
uma empresa oferece, representando um valor substancial para um
cliente-alvo (proposicéo de valor) e para o qual ele esta disposto a
pagar; (b) o capital de relacionamento que a empresa cria € mantém
com o cliente, para satisfazé-lo e gerar receitas sustentaveis; (c) a
infraestrutura e a rede de parceiros necessarias para criar valor e

manter um bom relacionamento com o cliente; (d) os aspectos



44

financeiros que podem ser encontrados ao longo das trés
componentes anteriores, como estruturas de custo e receita
(TORBAY, OSTERWALD e PIGNEUR apud NETO, 2017).

3. Modelos de Negocios Abrangentes: A partir do uso e aplicagéo
frequente das TICs, empresas comegaram a investir em tecnologias
para vendas e promogdes, publicidade, gestdo da marca, gestéo de
talentos, retencdo de funcionarios, etc., modelos de negdcios mais
abrangentes foram concebidos, a fim de as manterem competitivas
no mercado.

4. Modelos de Negocios Sustentaveis: Diferentes setores industriais
proveram a insercao desse tipo de modelo de negdcios, seja por
atencdo as consequéncias que o0s modelos tradicionais sempre
trouxeram a sociedade e ao meio-ambiente ou simplesmente para
adquirir selos importante para executar suas atividades. Segundo
Neto (2017), “o modelo de negdcios torna-se um fator relevante para
a sustentabilidade corporativa quando as empresas tentam melhorar
o seu desempenho de sustentabilidade estrategicamente e com uma

perspectiva de longo prazo”.

Além das claras mudancas no que diz respeito ao desenvolvimento
tecnoldgico, novos modelos de negdcios tem surgido. Esse ultimo ponto abordado
por Neto (2017) nos leva a uma discusséo importante a respeito do uso eficientes de
recursos e processos que devem ser pensados para serem ciclicos e sustentaveis
na idealizagdo e execugdo da entrega de valor de bens e servigos. Deheinzelin
(2012), em seu livro “Admiravel Mundo Novo” traz uma reflexdo e orientagbes
praticas para a devida atengdo que deve ser dada por consumidores finais e,
principalmente, empresas e empreendedores a esse respeito, apontando as
consequéncias na criagdo de modelos de negdécios, onde devem ser considerados
0s recursos disponiveis e 0 seu grau de escassez, 0s processos de transformacao e
o descarte ou reutilizagdo de bens ou servigos, olhando para o mundo de hoje

pensando no do amanha.

Medir riqueza de pessoas e nagbes sO pela quantidade de dinheiro
gerada; orgamentos que investem quase tudo em infraestrutura, o
hardware, e quase nada em inteligéncia e processos, o software (mas
hardwares néo funcionam sem software...); processos (como a
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burocracia) e estruturas (como as cidades) que provocam imensa
perda do recurso mais precioso, escasso € nao renovavel que temos:
o Tempo. (DEHEINZELIN, 2012, p. 11)

E notavel que o uso de recursos materiais, tangiveis, finitos e consumidos
com o uso ao longo dos séculos fez com que a “economia da escassez, baseada em
modelos de competicdo”, como a autora menciona, tornasse insustentavel a
manutengdo dos modelos econdmicos e de negdcios vigentes. Como solugéo, os
recursos intangiveis como cultura, conhecimento e experiéncia, enumerados por
Deheinzelin (2012), sdo infinitos e se multiplicam com o uso podem representar uma
economia da abundancia, baseada em modelos de colaboragao. Cietta (2017) ainda
acrescenta como solugdo a esse impasse econdmico, a atencdo a Economia
Criativa, também infinita — em partes, ora tem-se o fator produtivo atrelado ao
desenvolvimento dos artefatos e produtos criativos hibridos —, bem como
planejamento e execu¢cdo de um modelo de negdcios preparado para atuar na
cadeia de valor.

O capitalismo industrial e o hiper-consumismo, modelos econdmicos que
foram desenvolvidos até o século XX (BOTSMAN, 2010), pelas contas de Rifkin
(2014), em sua obra The Zero Marginal Cost Society: The internet of things, the
collaborative commons and the eclipse of capitalism, continuara dominante apenas
pelos proximos 50 anos. Como disrupg&o no que tange aos modelos emergentes, o
autor afirma que na segunda metade deste século a economia colaborativa sera
prevalecente. Esse modelo socioecondmico € baseado em um ecossistema™
sustentado pelo compartilhamento de produtos, servigos e recursos (tanto materiais
quanto imateriais, onde os humanos estao inseridos) de pessoa-para-pessoa (peer-
to-peer, ou P2P), priorizando as necessidades coletivas ao invés dos interesses
individuais, de forma que reconhecer a relevancia das relagdes mais humanas e do
comprometimento com a construgdo do processo € o0 que impulsiona a sua
execugao. S&o enumeradas algumas praticas caracteristicas da economia
colaborativa: o uso compartilhado de salas comerciais, a troca ou empréstimo de
equipamentos, caronas solidarias, permuta na prestacao de servigos e varias outras
iniciativas tornaram-se mais que alternativas para diminuir gastos e inspiraram o

surgimento de novas empresas.

" Para Hawley (1981), ecossistema abrange a estrutura de relagbes dentro da comunidade e entre a
comunidade e o meio em que ela se encontra.
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Conforme compara Chase (2015), nos anos 2000, a maior rede de hotéis do
mundo possuia 645 mil quartos em mais de 100 paises, em uma rede que demorou
mais de 65 anos para se consolidar. O Airbnb (plataforma que conecta pessoas que
querem alugar quartos com outras que tem quartos disponiveis), apés 6 anos de
langamento, ja disponibilizava mais de 700 mil quartos através de seus
colaboradores. Além do Airbnb, outras plataformas s&o inseridas no contexto da
economia colaborativa, tendo em vista que o produto ou servico ofertado é
relacionado a recursos ociosos e subutilizados, e o modelo de negdcio diz respeito
ao investimento, principalmente, na plataforma — ou seja no artefato digital, definido
como “qualquer produto com informatizagdo embutida” (SANTOS, 2009) —, e os
bens oferecidos para a prestagdo dos servicos sdo fornecidos por parceiros (a
exemplo da pessoa que tem o quarto disponivel em sua casa, na plataforma Airbnb).
Sao outros exemplos de economia compartilhada: sistemas de compartilhamentos
de bicicletas (Bike Itau), prestacédo de servigos profissionais locais e troca de tempo
(Getninjas, Bliive), compartilhamento de conhecimento (Skillshare), venda de roupas
e acessorios usados (Enjoei), vendas de qualquer produto novo ou usado (OLX),
modos alternativos de hospedagem (Couchsurfing, Airbnb, Windu), servigos de
transporte aluguel e compartilhamento de carros (Blablacar, Uber, Zipcar, Fleety,
Toyota Rent a Car) e sistema de troca de livros (BookMooch). De acordo com
Mendonga (2017), a economia colaborativa deve chegar a movimentar 335 bilhdes
de dolares mundialmente em 2025, conforme projecdo da consultoria
PricewaterhouseCoopers.

As relagdes de troca e compartilhamento s&o intrinsecas ao funcionamento de
comunidades. Na natureza, a organizagao das abelhas e das formigas sdo exemplos
de como esses processos acontecem de forma organica e natural. Na sociedade,
nao diferentemente, estdo presentes desde os primérdios. Entretanto, o que tem
viabilizado esse processo de mudangas de paradigmas socioecondmicos em prol
desse modelo compartilhado € a propulsédo e a disseminacdo de uma rede que
conecta virtualmente varias pessoas ao mesmo tempo, ou seja, a internet (SOUZA,
2016). Acerca desse tema, Souza (2016, p. 6) afirma que “os holofotes langados
sobre o tema nao decorrem de a economia compartilhada ser uma inovagéo, mas
pela multiplicagcdo de iniciativas nessa seara na ultima década, potencializadas pela
disseminacao de dispositivos eletrénicos portateis”.
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A economia colaborativa permite que os usuarios também sejam produtores
e, mais ainda, “lideres no desenvolvimento da proxima geragdo de produtos e
servigos”, segundo Tapscott apud Souza (2016, p. 5): estes sdo os prosumers,
termo batizado por Alvin Toffler (1980) em sua obra A Terceira Onda. A esse
respeito Cietta (2017, p. 30) complementa que “a criagdo profissional devera cada
vez mais levar em conta a criatividade do consumidor e a cocriagao de produtos que
se materializam em fabricas compartilhadas”, sinalizando como mudangas de centro
criativo e produtivo tem-se tornado cada vez mais flexivel, dinamico e passivel de
deslocamento. Kotler (2017, p. 35) acrescenta que “atualmente, a colaboragdo com
0s concorrentes e a colaboracdo com os clientes sdo fundamentais”. Além desses,
no campo do consumo de produtos de moda, brechds online e offline surgem o
tempo inteiro, modificando as relacbes de consumo e do proprio sistema como um
todo, tornando-o circular

Assim como a existéncia dessa particularidade do impulsionamento da
economia colaborativa devido aos avangos tecnologicos e digitais, a moeda de troca
nesse modelo, fundamental para as operagbes ocorram, é a avaliacdo de
experiéncias que, conforme versa Bostman (2017), € baseada na confianga. A
autora afirma que a “reputagdo sera a moeda que diz que vocé pode confiar em
mim”, e que “de fato, a reputacédo € uma moeda que eu acredito que se tornara mais
poderosa do que o nosso histérico de crédito no século XXI”. De acordo com
Rasmussen (2017), “como mediadoras das negociagdes colaborativas, empresas
como o Fleety, o Tem Agucar, o DogHero, o Uber, o Airbnb, entre varias outras,
desenvolvem seus proprios mecanismos de confiabilidade, seja na forma da
verificacdo de um documento ou de uma entrevista”.

A possibilidade de acesso, ou acessibilidade, a todas as pessoas a
tecnologias inseridas na economia colaborativa € uma das caracteristicas que a
insere no contexto da inovagao social (MANZINI, 2017). E dentro desse cenario, as
empresas que atuam como intermediarias criam solugbes acessiveis para o0s
consumidores que estdo em situagao financeira menos favoravel, inclusive tendo
suas funcgdes destacadas em periodos de crise econbmica no mundo, visto que
estes servicos oferecem fluxo de renda exclusivos para pessoas que precisam de
dinheiro extra ou horarios de trabalho flexiveis. Ainda, além de flexibilizar as
relagbes de oferta e demanda de produtos e servigos, Sundararajan (2016), em sua
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obra The sharing economy: The end of employment and the rise of crowd-based
capitalism, propde também que a economia compartilhada representara o
crescimento do microempreendedorismo e a geragao de trabalhadores “auto-
empregados” que sdo empoderados a trabalhar nos locais, periodos e intensidades
que desejarem.

Levando em consideracdo os reflexos da economia compartilhada -
igualmente conceituada a economia colaborativa neste estudo —, Souza (2016)
acrescenta outros beneficios de ordem social, ambiental e econdmica, sendo eles:
economia de recursos naturais, diminuicdo da poluicdo ambiental, aumento das
possibilidades de empreendedorismo pessoal, maior diversificagcdo em qualidade e
preco de produtos e servicos oferecidos aos consumidores, aumento da
possibilidade de renda extra nas horas vagas dos trabalhadores convencionais,
diminuicdo na desigualdade da renda, aumento de intercdmbio cultural e menores
custos de transacgéo.

E observado que esses novos modelos de negdcios sdo incentivados pela
industria e associagbes que tem interesse em fomentar o crescimento e
desenvolvimento do setor, antecipando-o quanto aos novos habitos de criagao,
desenvolvimento, produgao, distribuicdo e consumo dos produtos por usuarios que
desejam cada vez mais melhores experiéncias de compra, sejam eles consumidores

finais ou empresas dentro do proprio setor, através de colaboradores.

3.2 ARTEFATOS DIGITAIS

Santos (2009) define artefatos digitais como qualquer produto com
informatizagdo embutida, especificamente os imateriais (softwares, ou seja,
programas). Harvey (2005), entende como sendo o suporte (hardware) mais a
cadeia de bits (software) gravadas nele, ou seja, como objeto digital a cadeia de bits
mais todas as coisas necessarias para dar sentido ou materialidade a essas
cadeias. Neves et al. (2008), por sua vez, entende por artefato digital, todo e
qualquer artefato material ou virtual, baseado em sistemas computacionais, ndo se
restringindo aos imateriais como Santos (2009). “Nele os usuarios interagem nao
apenas com um artefato fisico, mas também, e, muitas vezes, principalmente, com

um artefato I6gico, um sistema computacional” (NEVES et al., 2008).
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Oliveira et al. (2017) afirmam que todo artefato, em qualquer meio ou
interface, possui uma mensagem que sera direcionada e transmitida para um ser
que a recebera, um receptor, “no qual esse, dotado de propdsito e motivagao, possui
a necessidade de compreender a mensagem, ja transformada em informagéao util,
apresentada de forma acessivel’. Nesse contexto, os autores ainda mencionam a
forma de tratar os dados como primordial na aquisicdo de valor informacional
através da organizagao, transformacgéo e apresentacdo de dados de modo a prover
significado. Sendo assim, é importante pontuar que o profissional de design € o
agente responsavel — muito além do que simplesmente a utilizagcdo de softwares e
“copia e cola” de templates’ (HELLER e LANDERS apud PONTIS e
BABWAHSINGH, 2015) —, desde a concepgdo até o desenvolvimento do artefato,
por imputar significados, (de)codificar a sua significagao a partir de um repertério —
que, a priori, faz parte da sua vivéncia, mas que deve ser compreensivel por quem a
recebera —, construindo a fun¢ao de facilitador na transformacao.

Pode-se afirmar, entdo, que o designer tem como foco na sua atuagao
profissional, a traducdo de dados de um mundo complexo em artefatos de facil
leitura, priorizando o entendimento e a compreensdo de uma situacédo, conceito,
espaco, lugar, tempo, quantidade ou fenbmeno, para o uso dos referidos artefatos
pelos respectivos usuarios, atendendo, assim, suas necessidades. Cabe, portanto,
afirmar que o sucesso do design € a mudanga de comportamento do usuario a partir
da informagao (SOUZA et al., 2016), dada a compreensédo do mundo e da realidade.

A conceituacao escolhida para amparar este estudo, finalmente, é a de Neves
(2008), onde pode-se inferir que além de programas (softwares), sao também
artefatos digitais os apps (aplicativos), os sites e as plataformas, em conjunto com o
artefato material que o suporta (hardware), como o computador desktop, o
notebook/laptop, o celular (mobile) e o tablet (Figura 7), sendo estes os mais
comumente utilizados em projetos de design que atendem a uma maior gama de
usuarios. O tamanho das telas mencionadas varia conforme a resolucéo pretendida,
normalmente medida em pontos por polegada (dpi, ou dots per inch), no qual o
design para os respectivos artefatos devem ser projetados de forma responsiva, ou

seja, adequado ao tamanho de tela para melhor experiéncia e usabilidade.

" Template ou “modelo de documento” é um documento de contetido com apenas a apresentacdo
visual e instrugdes sobre onde e qual tipo de informagdo deve entrar em cada parcela da
apresentacao; sao estruturas digitais pré-feitas onde s&o apenas inseridos os conteudos.
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Figura 7 — Artefatos digitais: site responsivo em telas de diversos tamanhos em notebook,
laptop, desktop, tablet e mobile

Fonte: www.graphicburger.com/apple-responsive-screen-mockups

Nesse ponto, € importante observar a disponibilizacdo de diversos canais de
comunicagdo e venda através de uma gama de artefatos digitais utilizados pelo
consumidor que empresas, notadamente o varejo, tem utilizado. O termo omni-
channel, é portanto, inserido nesse contexto para conceituar “de forma generalizada
um ‘unico canal’, onde podemos relacionar todos os canais que até agora
funcionavam separadamente, poupando tempo e tornando o processo de compra
cada vez mais simplificado e intuitivo” (COELHO, 2015, p. 6).

O conceito omnichannel traz uma perspectiva mais evoluida do
multichannel. E uma visdo de integragéo total, onde para o consumidor ndo
importa qual o meio de compra e sim a experiéncia que desenvolve com a
marca como um todo. Para os retalhistas, o grande desafio é ver todos os
canais disponiveis e trabalhar de forma sinérgica e coordenada entre eles,
prevendo a integracdo de processos como logistica, armazenamento,
distribuicdo, atendimento ao cliente, base de dados e marketing. (DIETRICH
apud COELHO, 2015, p. 6)

Nesse sentido, esse perfil atual de consumidor tem acesso e possui uma
infinidade de canais para estabelecer contato com wuma empresa e,
consequentemente, fechar negocio - e-commerce, mobile, redes sociais,
televendas, etc. — (ALMEIDA et al., 2017). Segundo os autores, ele também espera

que todos os canais de venda e distribuicdo estejam interligados entre si, mas
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seguindo o sentido unico de satisfazer as suas necessidades, onde a sua

experiéncia — interconectada — torna-se cada vez mais relevante.

3.3 EXPERIENCIA DO USUARIO (UX)

A experiéncia, como o proprio nome propde, trata-se da experiéncia de quem
“‘usa” ou utiliza-se de determinado artefato — sendo aqui considerado como usuario a
pessoa responsavel pela compra de estampas para a respectiva empresa téxtil ou
de confec¢cdo em que trabalha —, seja ele digital ou n&o, sendo ela positiva quando é
possivel realizar uma tarefa sem demora, frustracdo ou qualquer problema. De
acordo com Teixeira (2014, p. 2) essa experiéncia € influenciada por fatores
humanos e por fatores externos, porém, apesar de subjetivas, elas sdo projetadas
por alguém. Garret (2011) descreve o termo como a experiéncia que um produto cria
para pessoas no mundo real, onde a interacdo do usuario com o produto é posto em
primeiro lugar para avaliar o sucesso do mesmo. Ha de se considerar também, além
dos produtos mencionados pela autora, servigos, sistemas e processos, sejam eles
analdgicos ou digitais. Ao abordar as disciplinas que se interseccionam com a

Experiéncia do Usuario, o autor apresenta o diagrama exposto na Figura 8.

Figura 8 — Diagrama das disciplinas que compéem User Experience
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Fonte: Saffer apud Teixeira (2014, p. 3).
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Nota-se que disciplinas do ambito do Design, da Arquitetura e de Fatores
Humanos, nas extensdes de todos os sentidos (visuais, tateis, auditivas, etc.), bem
como de aspectos psicologicos e humanos, compdem os estudos que tem
capacidade e responsabilidade de projetar uma boa experiéncia no usuario. Para
este estudo, especificamente, a atengédo sera dada aos aspectos de Design Visual e
Arquitetura da Informagao, ambos inseridos nas disciplinas abordadas pelo autor, de
forma que ambos estejam alinhados a inevitavel experiéncia do usuario para que ela
seja satisfatoria e resolva o problema dele: encontrar informagdes necessarias e
eficazmente dispostas para que ele possa executar uma acéo, sendo a de comprar
estampas online delimitada neste estudo. Tomando a abordagem disciplinar
proposta por Teixeira (2014), a teoria a respeito de Arquitetura da Informagéo e
Design da Informacé&o se sucedem a este topico.

Teixeira (2014, p. 6) diz que os estudos em User Experience iniciaram-se
nesses ambientes como “arquitetos de informacgao”, “sendo essencialmente
responsaveis por organizar o conteudo de um site dentro do menu e desenhar
caixinhas cinzas que representam como uma interface ira funcionar (os tais
‘wireframes’)”. Hoje, o profissional da area faz a definigdo, entre outras questdes, da
importancia — e seu nivel — de determinados elementos no contexto ou pagina em
que aparece, sendo tomado, por exemplo, uma pagina na internet.

Algumas ferramentas s&o mais comumente utilizadas pelos profissionais que
projetam a experiéncia dos usuarios, ou seja, os UX designers, em diversas fases do
projeto, caracterizando-se extremamente importantes para registro e utilizagdo dos
dados na sua construgao, conforme a Tabela 2:

Tabela 2 — Ferramentas de UX Design para as fases de desenvolvimento do produto

* Blueprint (Mapa ou Diagrama)

* Mapa de Jornada do Consumidor

* User Stories (Histérias dos usuario)
* Personas

Definigao da Estratégia
* Proposicao de Valor
* Analise Competitiva

* Entrevistas com Stakeholders

* KPI (Indicadores-Chave de Performance)




53

Geracgao de ldeias

Brainstormings

Moodboards (Quadros de Referéncias)

Storyboards (Historia em Qudros)
Fluxo do Usuario
Analise de Tarefa

Taxonomia

Planejamento do Produto .

Auditoria de Conteudo
Analise Heuristica

Sitemap (Mapa do Site)

Roadmap (Mapa de Estratégias)

Funcionalidades
Cenarios e Casos de Uso

Analise de Métricas

de

Pesquisa e Validagao .

Focus Group (Grupo Focal)
Pesquisa Quantitativa

Teste de Usabilidade

Card Sorting (Sorteio de Cartdes)
Teste A/B

Eyetracking (Rastreamento Ocular)

Analise de Acessibilidade

Desenho das Interfaces .

Sketches (Rascunhos)
Wireframes (Estrutura grafica)
Prototipos

Mockups (Maquete)

Bibioteca de Padroes

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Teixeira (2014).

De forma pratica para a presente pesquisa, ndo é intuito deste estudo

encaminhar-se para as vertentes do UX Design e, por esse motivo, n&o serdo aqui

explanadas cada uma dessas ferramentas. Porém, dada a devida importancia para a

execucgao do projeto que o estudo pretende, sdo explanados a seguir os conceitos

de wireframes.
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Os wireframes, que constituem a forma pratica do que resultara este estudo e,
portanto, a sua abordagem faz-se necessaria, trata-se do desenho basico da
estrutura de uma interface especifica que apresenta de forma simplificada como o
produto final devera funcionar. Normalmente ele é feito em tons de cinza, sem
imagens, e o maior intuito é organizar os elementos que v&o entrar na composi¢ao
final do design, assim como uma planta-baixa usada por engenheiros e arquitetos
(TEIXEIRA, 2014).

Segundo Garret (2011), o layout primario é chamado “esquema da pagina” ou
“‘wireframe”, sendo uma representacado basica de todos os componentes de uma
pagina e como eles se encaixam e servindo como referéncia para o trabalho visual e

de implementagao do site, conforme Figura 9, a seguir:

Figura 9 — Wireframe de uma pagina de internet
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Fonte: Garret (2011).

Os elementos que compdem e como estdo dispostos sdo os pontos mais
importantes como resultados dos dados obtidos com as ferramentas de UX Design,
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de modo que os objetivos aos quais o projeto se propde devem ser atendidos em
uma simples pagina. Para tal, devem ser levados em consideragao:

* Os objetivos do negdcio do cliente;

* Os requisitos técnicos do sistema;

* O conceito criativo do produto;

* O perfil ou guidelines da marca,;

* As boas praticas de usabilidade e navegacéo;

* As possibilidades e limitagdes técnicas ;

* As possibilidades, limitagbes e boas praticas de hardware onde a
interface sera acessada — as mais comuns sao mobile/celular,
desktop/computador de mesa, tablet.

Dentre os principais pontos que TEIXEIRA (2014) enumera como 0s que 0
wireframe mostra, os que sdo mais importantes para este estudo sao:

* A hierarquia da interface: Onde os elementos com maior peso visual no
wireframe indicam os elementos que devem ser priorizados na
composicao final,

* Disposicao das informagdes na tela: Sugestdo de como os elementos
devem ser dispostos na interface de modo a garantir a ordem de leitura
adequada pelo usuario.

Ainda, ele sugere que fazem parte dos wireframes a quantidade e tipo de
conteudo; menus e elementos de navegag¢ao; comportamento em varios tamanhos
de tela; requisitos de negocios de sistema e; variagdes e estados diferentes do
sistema. Por outro lado, o wireframe ndo mostra o layout final; a identidade visual da
marca; texto e conteudo final e; todos os casos de uso de produtos.

Para facilitar ainda mais o exercicio dos profissionais que trabalham com
desenvolvimento de projetos de artefatos digitais (sites, plataformas, programas e
aplicativos), atualmente ha uma gama de softwares para a construgéo de wireframes
disponiveis (gratuitamente ou n&o), de acordo com o meio de acesso desejado
(mobile, desktop ou tablet), onde alguns possuem até modelos de wireframe com
templates prontos, embora isso ndo seja recomendado para a atuagcdo do
profissional de design, conforme ja posicionado. Entre eles, os mais conhecidos hoje
sdo: Axure, Adobe XD, Sketch, InVision Studio, Figma, Marvel, Balsamiq, Adobe
Photoshop e Adobe lllustrator. Alguns destes sdo direcionados para iniciantes
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(Balsamiq, por exemplo), em outros € possivel a construgdo de wireframes e
também protétipos — permitindo inserir textos e imagens nesta segunda fase, de
forma a atender mais completamente o trabalho do designer — (Axure e Adobe XD,
por exemplo) e outros, ainda, pode-se realizar projetos em colaboragao com outros
profissionais que estejam em diversos lugares do mundo (Figma, por exemplo). Ha
ainda os que funcionam online, com possibilidade de teste de usabilidade com
relagdo aos usuarios e do fluxo de design da interagdo (Proto.io e Moqups, por
exemplo). O Adobe lllustrator (Figura 10) e o Adobe Photoshop (Figura 11),
entretanto, foram os primeiros softwares mais amplamente utilizados para a criacao
de wireframes, sendo este a melhor ferramenta para projetos baseados em pixels
(imagens) e aquele a melhor ferramenta para projetos com vetores detalhados. Visto
que os profissionais de design utilizam arduamente ambos para as diversas
atividades que utilizam tecnologia digital, existe, portanto, o dominio com relagéo a

eles para criagao e desenvolvimento de qualquer tipo de projeto.

Figura 10 — Desenvolvimento de wireframe com software Adobe lllustrator.

........
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Fonte: w.zapier.com/bIog/best-wireframe-tools/#iIlustrator
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Figura 11 — Desenvolvimento de wireframe com software Adobe Photoshop
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Fonte: www.zapier.com/blog/best-wireframe-tools/#photoshop

Conforme menciona Teixeira (2014), o wireframe nunca esta 100% pronto,
justamente por ser um documento focado em colaboragao e discussao. Além de que
a sua principal vantagem é a “facilidade e agilidade em fazer ajustes, mudar tudo ou
comecar outra vez” (TEIXEIRA, 2014, p. 53). Por esse motivo e de forma que, para
este estudo, ndo intenciona-se fazer mockups (modelos ou maquetes) ou a
representacédo final do layout com imagens e textos reais ou outros fatores de
usabilidade do que seria a proposta das duas paginas do e-commerce de estampas,
mas, principalmente compreender o tipo e a disposicao das informacgdes conforme a
sua hierarquia, priorizadas pelo usuario, ratifica-se a adequabilidade do uso de

wireframes para o desenvolvimento deste projeto e alcance dos objetivos.

3.4 ARQUITETURA DA INFORMACAO

Por tratar-se da construgdo de um projeto em termos visuais aplicados a um
artefato digital de modo a transmitir informagdes de maneira eficaz, abordar, para
além do Design, conceitos de Arquitetura da Informacgao, faz-se importante para este
estudo.

O Information Architecture Institute - IAl (2019) diz que a “Arquitetura da

Informacgao é sobre ajudar pessoas a compreender os seus arredores e encontrar o
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que elas estdo a procura — tanto no mundo real quanto virtual” (IAl, 2019). Ainda,
define-a como sendo “a arte e a ciéncia de organizar e catalogar websites, intranets,
comunidades online e softwares de modo que garanta a sua usabilidade” (1Al, 2019),
contemplando qualquer ambiente digital informacional.

A Arquitetura da Informacéo “ndo cria somente estruturas de navegacgao para
sites, também integra as necessidades dos usuarios como exigéncias. Atua como
defensora dos usuarios nos ambientes informacionais digitais” (EWING, MAGNU-
SON e SCHANG apud GUIMARAES e SOUSA, 2016). Morville e Rosenfeld apud
Guimaraes e Sousa (2016) apresentam trés pilares da Arquitetura da Informacgao, a
saber: contexto, conteudo e usuarios (Figura 12).

O conteudo, ou seja, a informagéo a ser apresentada e a sua devida estrutura
deve estar em congruéncia com o contexto — as intengdes da empresa e 0s recursos
por ela disponibilizados — e com os usuarios — onde as necessidades, experiéncia e

comportamento de busca destes sdo levados em consideragéo para o projeto.

Figura 12 — Os trés pilares da Arquitetura da Informacgao

Objetivos da empresa, fundos
de investimento, aspectos
politicos, culturais,
tecnoldgicos, recursos e
restrigdes

NS

Conteudo

Publico-alvo, tarefas dos
usuarios, necessidades
informacionais, comportamento
de busca e experiéncia dos
usuarios

Tipos de
documentos/dados,
objetos de contetdo,
volume, estrutura
existente

Fonte: Adaptado de Morville e Rosenfeld apud Guimaraes e Sousa (2016).

Na pratica, todo o contexto para o qual o projeto esta sendo desenvolvido
deve ser levado em consideracédo de forma a disponibilizar de forma mais adequada
o conteudo para melhor atender o usuario em sua experiéncia, enfatizada nesta
pesquisa a de compra. Ainda, “a quantidade e qualidade do conteudo séao
importantes na construgdo do projeto informacional, bem como a propriedade do

conteudo, seu formato, sua estrutura, seus metadados, seu volume de informacdes
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e seu dinamismo” (GUIMARAES e SOUSA, 2016, p. 275), ou seja, ndo apenas 0s
elementos que sdo presentes tem importancia, mas também como eles aparecem.
Os autores complementam ao afirmar que, para que a Arquitetura da
Informacgao seja eficaz, “ela deve refletir-se na forma com que o sistema interage
com o pensamento dos usuarios e, deste modo, estudar o comportamento das
pessoas e conhecer como utilizam o sistema, quem o utiliza e o que elas estao
procurando, aspectos fundamentais para se ter éxito durante a elaboracdo do
projeto”. Conhecer, estudar e se aproximar ao maximo do perfil do usuario
especifico — mesmo que seja um artefato digital para empresas, pois € utilizado por
pessoas — bem como seus habitos, costumes e anseios, e perceber a fundo como
ele se relaciona com o ambiente informacional faz parte do que a Arquitetura da
Informagéao, assim como também o Design, demandam para a realizagdo de um

projeto eficaz.



60

4 DESIGN DA INFORMAGAO

O design, em ambito geral, atualmente envolve a produgdo ndo apenas de
artefatos materiais, mas também de interfaces “grafico-digitais, com as quais o
usudrio interage com o ciberespago” (QUINTAO e TRISKA, 2013, p. 105-106).
Sendo considerado que todo artefato possui uma interface entre objeto e usuario, o
design se orienta a interagdo entre eles, tanto no que relaciona-se a artefatos fisicos
(e instrumentais) configurados como produtos, quanto “artefatos semioticos na forma
de signos” (BONSIEPE apud QUINTAO e TRISKA, 2013, p. 106).

De acordo com Baggerman apud Petterson (2014), a primeira regra do
Design de Interfaces € a comunicagdo com o usuario. De modo mais complexo,
Bonsiepe apud Quintado e Triska (2013) apresentam o seguinte diagrama (Figura 13)
para compreensdo de como as interfaces, através do seu design, interagem com o
usuario (corpo) como uma ferramenta (informag&o) para a execugao de agdes
(objetivo), onde esses campos heterogéneos se unem, sendo por eles afirmado que

o dominio do design é igualmente o dominio da interface.

Figura 13 — Diagrama ontoldgico do Design

usuario

(corpo)
wio | <| interface |->  [femmen
(objetivo) (informacao)

Fonte: Bonsiepe apud Quintéo e Triska (2014).

A interface €, portanto, um mediador, em que um usuario inicia a sua agao a
partir da manipulagdo direta da ferramenta, ou seja da informacéo. Entretanto, como
disciplinas particulares, o Design de Interfaces possui pontos de ligagdo com o
Design da Informagdo desde que ambos lidam com informagbées e signos
(BONSIEPE apud QUINTAO e TRISKA, 2013). Ainda sobre intersegdes de

disciplinas complementares, Shedroff apud Portugal (2010) traz o termo Information



61

Interaction Design, que une as disciplinas Design da Informagédo, Design de

Interacdo e Design Sensorial, em que o:

Design da Informag&o aborda a organizagédo e apresentacdo de dados: a
sua transformacgéo em informagdes validas e significativas. [...] Enquanto o
Design da Informagé&o centra-se principalmente na representagdo de dados
e sua apresentacdo, a énfase em Design de Interagdo é a de criar
experiéncias agradaveis. E o Design Sensorial refere-se ao emprego de
todas as técnicas com as quais ndés nos comunicamos com 0s outros
através dos nossos sentidos. (SHEDROFF apud PORTUGAL, 2010, p. 4)

Dada a énfase neste estudo, o Design da Informagéo, ou Infodesign, como
uma das areas de grande abrangéncia do Design, engloba os campos que dizem
respeito aos ambitos fisico, digital e/ou sensorial, sendo a transmissédo da
informagdo — presente em todo e qualquer artefato — considerada como de
relevancia primordial. Petterson (2007, p. 2) diz que “o Design da Informacéo inclui
analise, planejamento, apresentagdo e compreensdo de uma mensagem — seu
conteudo, idioma e forma. Independentemente do meio selecionado, um material
informativo bem projetado, satisfara os aspectos estéticos, econdmicos,
ergondmicos, bem como de outros requisitos de interesse”.

Em termos de concretizagdo, o Design da Informag&o, em sua esséncia, é
observado de diversas formas. Waller (2011), menciona que é um campo do estudo
e da pratica que abrange o jornalismo, o design de interfaces e experiéncia do
usuario, as ciéncias cognitivas, a psicologia comportamental e aplicada, a ciéncia da
informagédo, na ergonomia aplicada e, ainda, o design grafico — que atualmente
endossa a discussao acerca do posicionamento do Design da Informagao dentro do
Design Grafico ou vice-versa. Frascara (2015) menciona ainda, como sub-areas do
Infodesign, a data visualization (visualizagdo de dados), infografia (ou design de
infograficos), design de documentos, design de sinais e design interativo, bem como
o crescimento da importancia dos conhecimentos de Design da Informacdo nas
mudangas organizacionais e na inovagao social.

Horn (1999) diz que o Design da Informagdo € definido como a arte e a
ciéncia de preparar a informacdo de forma que possa ser utilizada pelos seres
humanos com eficiéncia e eficacia. Embora Waller (1996) enuncia que o design da
informagéo tem, a longo termo, uma espécie de crise de identidade, visto que n&o é
design grafico, nem copy-writing, nem publicidade, mas é interdisciplinar e integrador

na sua abordagem, Herrera (2013) o versa como a arte de organizar, selecionar,
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otimizar e transformar dados complexos em informagao facilitada, util e efetiva com
intencdo de satisfazer as necessidades e objetivos do usuario de acordo com um
contexto. Souza et al. (2016) o definem como “‘uma atividade de mediagdo por
exceléncia, buscando, de maneira ideal, tornar-se transparente para a apreensao de
um dado por um usuario”.

Assim sendo, esses conceitos apresentados possibilitam afirmar que o
entendimento de Infodesign se aproxima dos conceitos basicos do Design em linhas
mais amplas, possibilitando, dessa forma, inferir que o aquele abrange conceitos
que sao utilizados para toda e qualquer aplicacéo e existéncia do conceito mais puro
deste, ora todo e qualquer artefato possui forma, e toda e qualquer forma comunica
e deve ser projetada para comunicar, visdo que faz parte do posicionamento que
esta pesquisa toma.

Souza et al. (2016) ainda versam que “encontramos que o Design da
Informacao define-se como uma atividade de mediagédo por exceléncia, buscando,
de maneira ideal, tornar-se transparente para a apreensdao de um dado por um
usuario”, afirmando esse aspecto de aproximagéo do conceito do Infodesign com o
de Design. Dessa forma, o Infodesign busca en-formar, ou seja, dar forma a
comunicagdo que deseja-se inferir nos artefatos, sendo a funcdo do designer
estruturar a realidade de forma que seja compreensivel, posicionando-se entre a
funcdo e o usuario. Os autores discursam ainda “o ato de en-formar constitui a
mediacdo com a matéria; sdo as mesmas abstracdes que modelam a matéria
sensivel: ela é que realiza a mediagao”. Por isso, € preciso admitir que a forma
carrega significado, admitindo que toda forma informa (REDIG, 2004). E necessario
conferir autonomia a forma pra que ela emane de maneira direcionada o seu
conteudo, através de caracteristicas internas a ele, como, por exemplo, no Design
de Superficie, onde temos o objeto-objeto e o objeto-superficie, ambos carregados
de significados que foram projetados para tal (FREITAS, 2011), sendo este né&o
menos importante do que aquele.

Ao afirmar a forma neutra como inexistente, visto que todas as formas tem
significado, dado que, inclusive, as mais simples evocam algum tipo de sentimento
(MCCOQOY apud SOUZA et al., 2016), pode-se concluir, entdo, que a forma tem carga
informacional tao relevante quanto o objeto em si, estando o design em um nivel de

en-formacdo que consiste tanto na matéria (o qué da forma) quanto na forma (o
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como da matéria), ambos necessarios de serem considerados no projeto do
profissional de design na sua indubitavel responsabilidade de criar conteudo e

comunicar, construindo subjetividades dentro de uma cultura.

4.1 HIERARQUIA DA INFORMAGAO

Dentro das vertentes do Design da Informagdo, a Hierarquia da Informagéao
trata do projeto acerca das prioridades informativas que os elementos possuem
dentro da composicao visual e informativa do artefato.

O olhar humano, por sua natureza, percorre uma imagem e executa a sua
leitura. Arnold apud Mishyna (2012) descreve o “diagrama de movimento do olho”
(Figura 14) como método cognitivo, que normalmente é executado a partir do canto
superior esquerdo — area de primeiro contato visual — até o canto inferior direito em
um percurso inconsciente em diagonal, sendo guiado por optical magnets (imas

visuais).

Figura 14 — Diagrama de movimento dos olhos
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Fonte: Arnold apud Mishyna (2012).

A autora complementa que “esses imas visuais sdo caracterizados pelo
tamanho e proximidade dos objetos graficos, onde o elemento de maior dimensé&o
prevalece, sendo contrabalangcado apenas pela proximidade dos elementos menores
entre si” (MISHYNA, 2012, p. 36). Quando o leitor, ou usuario do sistema
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informacional, encontra o trajeto da leitura, portanto, ele torna-se quase impossivel
de inverter, “uma vez que o olho ira sempre voltar instintivamente aos eixos de
orientagdo que limitam a atengdo” (ARNOLD apud MISHYNA, 2012, p. 37).Segundo
Lidwell, Holden e Butler (2003), hierarquia é a estrutura mais simples de organizagao
em prol da visualizacdo e percepcado da complexidade informativa, de modo que o
aumento da visibilidade das relagdes hierarquicas em um sistema — compreendido
aqui como artefato — é um dos métodos mais efetivos para o aumento do
conhecimento sobre ele. A percepcgao das relagdes hierarquicas entre os elementos
€ a primeira fungéo das posic¢oes relativas entre eles (de cima para baixo e da direita
para a esquerda), muito embora também sejam influenciados pela proximidade,
tamanho e presenga das linhas conectoras.

No admbito do Design Grafico, O’Grady apud Sa e Souto (2015, p. 172) dizem
que hierarquia é definida como “a ordenagdo de conjuntos de informagdes
tipograficas e imagéticas para que o visualizador possa rapidamente alcangar uma
compreensao de sua importancia relativa”.

Mijksenaar (1997) menciona que a ordem e o peso desses elementos devem
ser considerados para que o designer direcione a atengdo do usuario a respeito das
informagdes. O autor, em sua obra Visual Function, menciona que o design, depois
de tudo, € o unico capaz de configurar as informag¢des e enumera as capacidades
que o design tem sobre dos elementos, conferindo ao profissional da area a
utilizagcdo dos recursos para dar forma as informagdes que desejam expor: enfatizar
ou minimizar, comparar ou ordenar, agrupar ou classificar, selecionar ou omitir e,
ainda, optar entre o reconhecimento imediato ou tardio, de modo a apresenta-la de
forma divertida e interessante. E importante observar que cabe ao designer a melhor
escolha na disposi¢éo e outras variaveis dos elementos no conjunto.

Mijksenaar (1997) versa a respeito das variaveis visuais descritas pelo
cartografo francés Jacques Bertin, na década de 1970, como possibilidade para o
profissional de design fazer uso no projeto do artefato enquanto informagéo. De
acordo com Field apud Quintdo e Triska (2013, p. 111), “Bertin foi um pioneiro ao
compreender ndo apenas aspectos técnicos relacionados a apresentagéo grafica de
informagdes, mas também os padrbes e processos geograficos que ele gostaria de
comunicar’. O seu legado foi primeiramente a respeito da sua area de estudo — a

cartografia —, com o estabelecimento de uma organizagdo que possibilitasse a
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elaboracdo de mapas mais claros e discernidos (MORITA apud QUINTAO e
TRISKA, 2014). Entretanto, a importancia de sua obra n&o se delimita apenas a
esse dominio, sendo afirmado por Kraak apud Quintdo e Triska (2014) que ela é
destacada também por pesquisadores relacionados a visualizacdo de informacdes
em geral — inclusive o proprio Mijksenaar. Para os autores, a sua teoria € ainda mais
facilmente aplicada na atualidade, a partir da utilizagdo de meios digitais, espag¢o no
qual este projeto se desenvolve.

Para Bertin, a percepgao visual é ubiqua. Isso significa que, quando observa-
se uma imagem, percorre-se trés niveis de percepgdo: a imagem completa, uma
parte dela e um elemento, onde a alternancia entre eles € quase automatica, nado
demandando nenhum tipo de esfor¢co especial. Desse modo, Bertin idealizou um
sistema de signos em forma de “graficos operacionais para descobrir a estrutura
oculta dos fendbmenos derivados da articulagdo de padrdes visuais” (MORITA apud
QUINTAO e TRISKA, 2014, p. 111). A partir de caracteristicas como posi¢éo, forma,
tamanho, contraste, saturagdo, cor e dire¢do, € viavel organizar elementos de
informagdo de maneira a apresenta-los mais adequadamente ao seu objetivo e ao

usuario, conforme Figura 15 a seguir.

Figura 15 — Variaveis visuais propostas por Bertin (1986)

xey ‘

tamanho I ! '

valor l ‘ i (
granulacdo é E‘

cor ! !
orientacdo | 1 | / N b R
forma I | ES |

Fonte: Bertin apud Quintéo e Triska (2014).
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De acordo com Bertin, sdo definidas oito variaveis visuais, explanadas por
Quintao e Triskas (2014) como: (1) coordenada x e (2) coordenada y, que sugerem o
posicionamento no espago bidimensional; (3) tamanho — variavel quantitativa,
utilizada para indicar dados numéricos ou ordem de importancia —; (4) valor —
variavel qualitativa, que diz respeito a transformagéo do branco ao preto —; (5) forma
— utilizada para representar elementos semelhantes e distintos, e para simplificar a
identificacdo dos elementos, reconhecidos a partir de convengbes, como um
quadrado com uma cruz para representar uma igreja —; (6) orientagdo — sobre o
angulo de posicionamento dos elementos —; (7) granulagdo — utilizada para
diferenciar areas ou linhas a partir de texturas —; (8) cor — com a utilizagdo da
variagdo de um matiz (que vai do cinza a cor pura).

Mijksenaar (1997) adaptou as variaveis visuais propostas por Bertin ao campo
do Design, com a utilizacdo de elementos graficos, conforme a Tabela 3.

Tabela 3 — Adaptagéo das variaveis visuais de Bertin para o Design

e Cor

DIFERENCIACAO
(classifica de acordo com a
categoria e o tipo)

llustracdes
* Largura da coluna
* Fonte tipografica

* Posigao sequencial (cronologia)

HIERARQUIA * Posigao na pagina (/layout)
(classifica de acordo com a * Tamanho da fonte
importancia) * Peso da fonte

* Espacamento entre linhas

» Areas de cores e sombras

APOIO * Linhas e blocos
(classifica de acordo com a categoria e

o tipo) * Simbolos, logos e ilustragdes

* Atributos do texto (italico, etc.)

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Mijksenaar (1997).

Ao adaptar as variaveis visuais do campo da cartografia definidas por Bertin
para o campo do Design, Mijksenaar (1997) traz de um sistema consolidado um
novo olhar moldado e adaptado sobre como elementos graficos podem ser
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utilizados, atentando-se aos aspectos como os elementos devem ser hierarquizados
ao projetar informagdes a serem transmitidas visualmente. A partir dessas variaveis,
entdo, o autor define duas categorias principais:
* Variaveis diferenciadoras: indicam diferenca de tipos e podem ser
exprimidas a partir do uso de cores e formas;
* Variaveis hierarquicas: indicam diferenca de importancia, com a
utilizagcado de tamanho e intensidade.

Ainda, podem existir elementos visuais utilizados como apoio, como areas de
cor, linhas e blocos, cuja funcéo principal € acentuar e organizar as informagdes
dispostas.

A partir desse raciocinio, Mijksenaar (1997) propés um quadro (Figura 16)
onde, especificamente, as variaveis diferenciadoras e hierarquicas se cruzam de
forma que proporcione melhor compreensao a respeito dos atributos que estdo ou
estardo presentes no projeto, onde, na linha horizontal encontram-se as variaveis
diferenciadoras, como a categoria e o tipo. Nesse caso, podem, a escolha do
profissional responsavel pelo projeto — isto €, do designer —, ser elencados aspectos
diversos para cada projeto de acordo com o parédmetro que se deseja construir ou
analisar, ou seja, quais categorias e tipos de elementos serdo classificados. Na linha
vertical, entretanto, posicionam-se as variaveis hierarquicas de acordo com a
importancia, normalmente vai de -4 a +4, onde na respectiva linha aparecem os

numeros e valores que serdo dados a cada elemento.

Figura 16 — Exemplo de como as variaveis hierarquicas e diferenciadoras podem ser utilizadas na
composi¢ao de elementos editoriais de uma revista

+4 title
o *+3  headline sub-title
]
L +1 intro headings
L] - e
R text attribute
> — ——— s s S ——— — ——
" 0 flat type illustrations
i — | ——————. # —————— S ————————
summary, ists, tables,
- facts, etc etc. caption ~ repeat of title
[
h =2 age number
® page nu
I -3 notes
A B C D

Distinguising variables

Fonte: Mijksenaar (1997).
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Além de sua utilizagdo para construgdo de novos projetos, essas variaveis
também podem ser utilizadas para melhor compreenséo e avaliacdo a respeito da
hierarquia das informagdes disponiveis e dispostas de um projeto ja construido.
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5 A COMPRA DE ESTAMPAS NA INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECGOES

Apos compreender os conceitos que fazem parte dos assuntos abordados na
primeira parte desta investigagdo, a partir de um apanhado tedrico com pesquisa
bibliografica, parte-se para a pesquisa pratica, em prol da compreensao da realidade
do contexto estudado e, posteriormente, para construgdo do que é proposto como
projeto: as telas através de wireframes de duas paginas de um site que comercializa
estampas online e digitalmente para a Industria Téxtil e de Confecgdes, tendo em
vista a teoria das variaveis hierarquicas e diferenciadoras proposta por Mijksenaar
(1997) no contexto da Hierarquia da Informagéo, para disposi¢cdo das informagdes
consideradas importantes para os usuarios que compram estampas nas respectivas
empresas em que trabalham.

Sendo assim, algumas ferramentas do ambito do UX Design foram adotadas
aqui como parte da metodologia de pesquisa, sendo elas:

* Para definicdo da estratégia, foi utilizada a ferramenta de Entrevistas (e
também questionarios) com stakeholders, ou seja, interessados no assunto e
potenciais usuarios para o site de venda de estampas, no qual o roteiro
permitiu coletar insights para que os objetivos fossem alcangados.

* Para o desenho das interfaces propostas, foi utilizada a para este estudo
construcdo de wireframes, visto que € definido como um “guia visual que
representa a estrutura da pagina, bem como sua hierarquia e os principais
elementos que a compéem” (TEIXEIRA, 2014, p. 39), e o objetivo central
desta pesquisa perpassa a hierarquia de elementos informacionais que
compdem as estruturas das paginas.

E importante, ainda, lembrar que nZo intenciona-se fazer mockups (modelos
ou maquetes) ou a representacao final do layout com imagens e textos reais ou
outros fatores de usabilidade do que seria a proposta das duas paginas do e-
commerce de estampas, mas, principalmente compreender o tipo e a disposi¢cao das
informacdes conforme a sua hierarquia, priorizadas pelo usuario. Ratifica-se,
portanto, a adequabilidade do uso de wireframes para o desenvolvimento deste
projeto e alcance dos objetivos, sendo, pelo motivo de se basear em vetores mais
claros, simples e que a autora possui dominio, justificada a utilizagdo da ferramenta

Adobe lllustrator na sua concretizagao.
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Nesse momento da pesquisa, optou-se, primeiramente, pelo entendimento
dos habitos de compra de estampas por empresas téxteis e de confecgcdes — sendo
elas n&o limitadas apenas ao contexto nacional, mas também internacional —, bem
como as prioridades de informacdes requeridas para esse fim, através de duas
ferramentas: entrevista e questionario.

Para ambas, foram consideradas empresas que compram estampas de
fornecedores externos, onde foram selecionadas empresas ndao apenas de uma
localizagdo, mas de trés paises — Brasil, Portugal e Suécia. O principal motivo para
que a pesquisa pratica fosse feita com essa abrangéncia diz respeito ao fato de que,
apesar das diferengas culturais, o mercado atualmente esta conectado digitalmente
dentro da mesma cadeia produtiva, conforme foi abordado na explanagao a respeito
das transformacbdes na cadeia Téxtil e de Confecgcbes. Nao ha mais barreiras
geograficas para a demanda e oferta de insumos, bens e servigcos quando trata-se
de um momento em que a conectividade — através principalmente da internet — € o
meio para qualquer operacao dentro da mesma empresa ou entre os demais elos da
cadeia.

Apesar de algumas empresas ainda adquirirem estampas — ou qualquer outro
material — de maneira tradicional através de representantes comerciais, designers
freelancers ou estudios de design, cada vez mais € possivel alcangar, contatar e
fazer negocios com empresas geograficamente distantes, que atendam melhor aos
seus requisitos para aumentar a vantagem competitiva, especificamente no valor
agregado que a estampa proporciona as superficies téxteis (tecido ou peca final).
Além disso, como trata-se da etapa inicial para o desenvolvimento de um e-
commerce de estampas online, através da internet, parte-se do pressuposto que
podera ser acessado e utilizado em qualquer lugar do mundo, sendo importante a
consideracgao e analise de respostas de empresas de diferentes localidades.

Justifica-se, ainda, a escolha dos paises abordados e das empresas téxteis e
de confecgdes participantes (nos seus variados perfis que serdo apresentados a
seguir), tanto nas entrevistas quanto nos questionarios, a circunstancia da
pesquisadora ter obtido contato com as mesmas em projetos paralelos a esta
pesquisa, o que possibilitou o aprofundamento no conhecimento aos seus processos
de compra de estampas e prioridades informacionais para essa ag¢ao, sendo

conveniente e frutifera a convergéncia entre pesquisa e mercado.
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Apesar das entrevistas terem-se mostrado suficientes no fato da geragao de
dados para analise qualitativa, os questionarios foram extremamente relevantes para
deixar mais evidente os dados obtidos e a forma como foi executada a proposta final
deste projeto.

Com a finalidade de maior imersdo no tema e na realidade de empresas que
possuem o habito de comprar estampa dentro do seu processo produtivo com o
intuito da percepcdo mais detalhada e geragao de insights mais assertivos, sejam
elas téxteis ou de confeccdes, foram feitas entrevistas estruturadas semi-abertas
(ver roteiro no Apéndice A) com quatro empresas: duas que produzem tecidos e
duas que produzem pecgas de vestuario, sendo delas uma téxtil no Brasil, uma de
confecgao na Suécia, uma téxtil e uma de confecgdo em Portugal.

Para melhor entendimento e para assegurar privacidade no nome das
empresas, foram nomeadas neste estudo como B1T, S1C, P1T e P2C,
respectivamente, onde a primeira letra significa a inicial do pais que sedia a
empresa, o numero classifica a entrevistada no pais para esta pesquisa e a ultima
letra identifica se a empresa é téxtil ou de confeccdo (Tabela 4). As entrevistas
foram aplicadas no periodo de 03 de Margo de 2019 a 10 de Janeiro de 2020, em
cada um dos paises em que a autora teve a oportunidade de se aproximar das
empresas abordadas, de maneira presencial, onde os registros foram feitos com
anotagcbes em caderno dos pontos mais importantes das respostas para todas as
perguntas (ver anotagdes no Apéndice B).

Tabela 4 — Siglas para identificacdo das empresas participantes das entrevistas por pais, nimero e
tipo do setor produtivo

. Tipo do Setor .
Sigla grodutivo FEIE
B1T Téxtil Brasil
S1C Confecgao Suécia
P1T Téxtil Portugal
P2C Confecgao Portugal

Fonte: Elaborado pela autora.

Para alcancar respostas de empresas que estavam distantes e outras que sé
poderiam retornar conforme a sua disponibilidade, foram utilizados questionarios
com questdes fechadas e abertas (ver modelo no Apéndice C), aplicados via online,

os quais foram enviados, respondidos e devolvidos através de e-mail ou aplicativo
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de mensagens instantaneas (WhatsApp). No total, foram enviados os formularios a
32 empresas e 25%, ou seja oito empresas (onde as quatro da entrevistas ndo estéo
incluidas), retornaram o formulario de questionario — destas uma € sediada na
Suécia, quatro no Brasil e trés em Portugal —, sendo quatro téxteis e quatro de
confecgdes, no periodo entre 07 a 14 de Janeiro de 2020. Baseados nos mesmos
critérios das entrevistas para nomear as empresas participantes no questionario,
elas s&o identificadas do seguinte modo: B2T, B3T, B4C, B5C, S2T, P3T, P4C e

P5C, conforme Tabela 5.

Tabela 5 — Siglas para identificagdo das empresas participantes dos questionarios por pais, nimero e
tipo do setor produtivo

Sigla Tipo Pais
B2T Téxtil Brasil
B3T Téxtil Brasil
B4C Confecgao Brasil
B5C Confecgao Brasil
Sa2T Téxtil Suécia
P3T Téxtil Portugal
P4C Confeccado Portugal
P5C Confeccado Portugal

Fonte: Elaborado pela autora.

Embora a ordem das perguntas nas entrevistas e nos questionarios nao foi a
mesma para as ferramentas escolhidas, ambas foram divididas em trés partes para
que fossem obtidas respostas que levassem a conclusdo do objetivo nesta parte do
estudo: compreender as praticas da Industria da Moda — Téxtil e de Confecgdes — no
que tange os processos de compra de estampas por empresas. Desse modo, o
direcionamento dos pontos de agrupamento das perguntas foi dado da seguinte
forma:

* Perfil das empresas: Inicialmente, para melhor compreensao acerca
das empresas participantes e do seu perfil na situagdo de demanda de
compra de estampas;

* Do processo de compra de estampas: Para aproximagao aos habitos
de compra de estampas, bem como do processo, atores envolvidos
(interna e externamente) e frequéncia com que ocorre;

* Informagbes e tecnologias utilizadas na compra de estampas: Para

entendimento de quais os meios tecnoldgicos sao utilizados no
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processo estudado, bem como, e principalmente, a respeito das
informagdes consideradas importantes (quais s&o e a ordem que s&o)
para que o projeto atendesse na pratica a realidade do setor.

Para ambas as ferramentas, os principais resultados de cada ponto abordado
serdo apresentados a seguir junto a uma discussdo a respeito dos respectivos
dados colhidos nos questionarios e entrevistas, esta que permitiu maiores detalhes
as respostas para as perguntas.

Os principais critérios utilizados para a distribuigdo na escolha dos tipos de
empresas (téxtil ou de confecgdo) e dos paises em que se encontram (Brasil,
Portugal ou Suécia) em ambas as ferramentas basearam-se, além da
disponibilidade dos participantes para resposta a pesquisa, também na “saturagao
de dados”. Esta, que “corresponde a suspensao da inclusdo de participantes quando
os dados passam a apresentar, na avaliagdo do pesquisador, certa redundancia ou
repeticdo” (RIBEIRO et. al., 2018, p. 4), comegou a ser observada ndo no perfil
individual das empresas (pois cada uma tem suas particularidades no que diz
respeito a esse aspecto), mas nos dados que se assemelhavam quanto aos
processos de compra e as informagdes e tecnologias utilizadas na compra de
estampas. Nesse ponto em que “saturagdo de dados” que interessavam ao estudo
comegou a ser observada, foi dada por concluida esta etapa e direcionou-se para o

projeto dos wireframes para o e-commerce de estampas.

5.1 PERFIL DAS EMPRESAS

Para compreensao dos perfis das empresas participantes em ambas as
ferramentas aplicadas, conforme pode ser observado nas Tabelas 6 e Tabela 7,
metade das empresas fabrica tecidos — téxteis — e metade fabrica pecas de
vestuario ou téxtil para o lar (produto final) — confecgbes. Foram identificados alguns
pontos a respeito dos seus habitos de compra de estampas, especialmente nas
entrevistas — discutidas a seguir —, sendo possibilitado, assim, sugerir um projeto
que consiga atender as duas vertentes produtivas dentro do setor.

Tanto nas entrevistas quanto nos questionarios, pode-se observar que todas
as empresas de ambos os setores possuem setor proprio de criagdo e
desenvolvimento com profissionais de design: de estampas e superficies téxteis
para as empresas que fabricam tecidos e de moda ou produto para as empresas de
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confecgbes (mesmo a empresa de téxteis para o lar, ou home textiles). Ainda assim,

todas as que participaram da pesquisa adquirem estampas de fornecedores

externos.
Tabela 6 — Perfil das empresas participantes das entrevistas
Tipo do & empn:;apﬁgs::l St Ha necessidade de
TP | sauvo | CriscAoldesenvolviment | SOTErE S6 estameRs b
o de estampas? )
B1T Téxtil Sim Sim
S1C Confeccgao Sim Sim
PI1T Téxtil Sim Sim
P2C Confecgao Sim Sim

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 7 — Perfil das empresas participantes dos questionarios

Qual a sua funcgao e

A empresa em que vocé
trabalha compra estampas

Empresa T‘l?ic:oc:'o area que faz parte na e padroes de
Produtivo empresa em que fornecedores externos
trabalha? (estudio/designers

freelancers)?
B2T Téxtil Design/Criacao Sim
B3T Téxtil Design/Criagao Sim
B4C Confecgao Design/Criacao Sim
B5C Confecgao Design/Criagao Sim
S2T Téxtil Design/Criagao Sim
P3T Téxtil Design/Criacao Sim
P4C Confecgao Design/Criagao Sim
P5C Confecgao Design/Criagao Sim

Fonte: Elaborado pela autora.

A empresa P1T, localizada em Portugal, disse que “as vezes, precisamos de

quantidade e variedade que nosso time ndo consegue, ja que a industria da moda é

tdo rapida e sempre tem uma novidade que o concorrente ja tem”, apesar desta

empresa contar com um total de doze designers na equipe, que criam e

desenvolvem estampas e tecidos para empresas de confec¢des (terceirizadas ou de

fabricacdo propria) na Europa, América do Norte e do Sul, Africa, Asia e Oceania.

Ainda, essa empresa conta com um ilustrador apenas para desenhar elementos

(motivos) que serdo utilizados em estampas. A empresa B1T possui quatro
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designers na sua equipe de criagdo, também de estampas e tecidos, para
suprimento da cadeia no Brasil, onde esta sediada.

As empresas de confecgdes, S1C e P2C, conta com designers internos para
a criacado de pecas de vestuario (mas ndo especificamente de estampas). Sendo a
S1C sediada na Suécia e a P2C em Portugal, ambas mencionaram a necessidade
de fornecedores externos de estampas. A empresa S1C citou que os seus designers
sdo para o desenvolvimento das pecas finais e que até “fazem algumas estampas
simples para saida rapida”. Para cole¢gbes mais elaboradas, porém, foi dito que
“apesar de criarmos e pensarmos em todo o conceito — e as estampas fazerem parte
do que queremos contar, juntamente com cartela de cores, tipos de tecidos e outras
coisas —, um profissional de estampas, entende muito melhor para deixar as pecas
mais interessantes e nos diferenciarmos no mercado”.

Isso afirma, em termos praticos, que “a importancia da identidade criada com
a estamparia cresceu com a globalizacdo de mercado” (SANTOS e GOUVINHAS,
2013, p. 3) e ainda, “a internacionalizagdo de marcas, a competitividade ficou mais
acirrada e as estampas cada vez mais desempenhando fundamental papel no
processo de percepgdo de valor de produto pelos consumidores” (ABIT apud
SANTOS e GOUVINHAS, 2013, p. 3). Assim, pode-se notar que em ambos os perfis
de empresas — téxteis e de confec¢gdes — abordados, as estampas e o seu design
sdo valores cada vez mais percebidos pelos consumidores, seja ele final ou

intermediario, onde quer que eles estejam localizados.

5.2 PROCESSO DE COMPRA DE ESTAMPAS

Para compreensao do “processo de compra de estampas”, foram feitas,
primeiramente, questbes secundarias, porém de imensa importancia para o
entendimento do processo de compra das estampas no setor estudado. De acordo
com as Tabelas 8 e 9, pode-se observar em ambito geral as respostas a respeito
dos stakeholders (internos e externos) envolvidos — tipos de fornecedores e setor
responsavel pela compra na empresa — e da frequéncia na agcao de comprar
estampas pelas empresas participantes nas entrevistas e questionarios,
respectivamente, discutidos a seguir.
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Tabela 8 — Questdes secundarias sobre o processo de compra de estampas por empresas
participantes das entrevistas

Principais tipos de

Setor responsavel
pela compra das

Frequéncia com que
compra estampas de

S eI estampas na fornecedores
externos
empresa externos
Estudios de design, Variavel, mas pelo
B1T Designers freelancers | Vendas/Comercial menos uma vez por
e Outros trimestre (3 meses)
Empresas texteis Uma vez por trimestre
S1C (departamento Design/Criagao b
) (3 meses)
comercial)
- : . L Uma vez por trimestre
P1T Estudios de design Design/Criagao (3 meses)
Empresas téxteis e
Representantes Design/Criacéo e pma vez por
P2C . , quinzena (quinze
comerciais Vendas/Comercial dias)
freelancers

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 9 — Questdes secundarias sobre o processo de compra de estampas por empresas
participantes dos questionarios

Setor Frequéncia
Principais tipos . Localidade com que
de fornecedores TEREEL dos compra
Empresa pela compra
externos de fornecedores | estampas de
estampas 2B OHETIREE de estampas | fornecedores
na empresa
externos
Estudios de Vendas/ Mesmo pais e Uma vez por
B2T design, Designers : .
Comercial Outros paises semana
freelancers
. Uma vez por
B3T Es;tjuet?snde C\{)?Qgisiél Outros paises trimestre (3
9 meses)
Empresas téxteis
(dggr?]r;?cr:?ael;to Mesmo pais e Uma vez por
s Representantes Design/Criagao Outros paises qumgiear:; (15
comerciais
freelancers
Empresas téxteis
(dggr?]r;?cr:?ael;to Mesmo pais e Uma vez por
B5C Estudios de Design/Criagao Outros paises trimestre (3
) . meses)
design, Designers
freelancers
Estudios de Mesmo pais e Uma vez por
S2T design, Designers | Design/Criagao Outros paises trimestre (3
freelancers meses)




a4

Estadios de o Uma vez por
P3T desi Design/Criagcado | Outros paises trimestre (3
esign
meses)
Empresas téxteis
(departamento
P4C comercial), Design/Criagao Mesmo pais e Uma vez por
Representantes Outros paises semana
comerciais
freelancers
Empresas téxteis
(departamento . Uma vez por
P5C comercial), Design/Criagao Mesmo pais € trimestre (3
. 1 Outros paises
Estudios de meses)
design

Fonte: Elaborado pela autora.

Os principais fornecedores identificados foram: empresas téxteis (sendo esta
opgao observada para as empresas de confecgdes), representantes comerciais
freelancers, estudios de design e designers freelancers, tanto nas entrevistas quanto
nos questionarios. Ainda, foi percebido, notadamente nas entrevistas, que, além de
compradora de estampas (em arquivos digitais), as empresas téxteis sdo também
fornecedoras destas (em formato impresso em tecido) para o setor de confecgdes.

Quanto aos habitos das empresas de confecgdes, a empresa S1C compra
tecidos estampados diretamente de empresas téxteis através do seu setor
comercial, escolhnendo estampas a pronta entrega na maioria dos casos (por ser
mais rapido) ou solicitando o seu desenvolvimento “quando ndo gostamos de nada
disponivel e temos uma ideia em mente para fazer parte da nossa colegao”. Essa
entrevistada aponta a rapidez como o principal beneficio desse tipo de fornecedor:
‘mais facil porque ndo perdemos tempo com criacdo e impressao, normalmente
escolhemos ou desenvolvemos a estampa junto com o setor de criagdo da empresa
téxtil, ja faz alteragdo de cor se precisar, ja selecionamos o tecido e a amostra chega
com poucos dias para aprovacao” e enfatiza que “ndo podemos perder tempo com
isso, pois a empresa tem outras atividades e a estamparia € importante, mas faz
parte do todo”. A empresa P2C também compra de empresas téxteis, mas através
de representantes comerciais, com quem tem relagbes proximas e, muitas vezes,
maior variedade de estampas e tecidos para solucionar a sua demanda.: “um
representante pode me trazer em seu catalogo varias empresas téxteis e catalogos

de estampas, com maior variedade”. Nos questionarios, notou-se que, das empresas
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de confecgdes, todas elas compram de empresas téxteis através dos seus
respectivos departamentos comerciais. Além disso, duas delas compram de
representantes comerciais freelancers (que atendem a mais de uma empresa téxtil,
nao possuindo exclusividade), duas delas compram de estudios de design e uma
delas compra de designers freelancers.

As empresas téxteis entrevistadas, entretanto, compram principalmente de
estudios de design e designers freelancers. A empresa P1T compra estampas
apenas de estudios de estamparia reconhecidos, “normalmente em feiras téxteis,
como a Premiére Vision”, pois “¢ um trabalho sério que precisamos contar com
profissionais e o estudios tem maior credibilidade, experiéncia e podemos contar a
qualquer hora”. Essa empresa diz que ja trabalhou com designers freelancers, “mas
a qualidade de quem ja conhece como funciona o mercado é muito maior, a
dindmica € outra, além do mais: cobrar de uma empresa € diferente de cobrar de
uma pessoa”’. A empresa B1T mencionou, entretanto, que compra de estudios de
design e também de designers freelancers para os seus catalogos, e ainda “de
qualquer profissional que tenha um bom material para apresentar”, pois conta que
‘uma vez ja tivemos um material excelente de um rapaz que era tatuador (...) e
trabalhava com ilustracdo, mas tinha um talento excepcional para aplicagdo em
tecido. Vendemos muito pano com aquela estampa!”. Ainda, “compramos de
qualquer pessoa ou empresa que 0 nosso cliente (confecgdo) escolher, porque ‘a
gente’ ganha na venda de tecido e paga até um valor X’ para uma quantidade
minima de venda de tecido com aquela estampa: o valor da estampa termina
dissolvido na quantidade de tecido vendido”. Porém, “é importante que o designer
esteja registrado enquanto empresa, mesmo MEI'®, com CNPJ, passando a nota
fiscal para que ‘a gente’ pague ‘direitinho’ com fatura”, sendo possivel observar que,
mesmo os profissionais freelancers (individuais) nesse mercado, tornam-se
empresas fornecedoras, ou seja, tratam de negociagées B2B. Nos questionarios,
todas as empresas téxteis assinalaram que compram estampas de estudios de
estamparia, duas assinalaram que compram de designers freelancers, onde foi
possivel notar a importancia que as empresas dao a credibilidade e seriedade com

que os estudios — enquanto empresas formadas e reconhecidas — executam seus

15 Microempreendedor Individual: Classificagao tributaria de pessoa juridical para o profissional que
exerce ativididades individuais no Brasil e, portanto possui CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoa
Juridica).
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processos em contraponto a variedade de tragos e estampas com que € possivel
obter ao adquirir os trabalhos de designers freelancers.

Para entendimento dos usuarios responsaveis pela compra de estampas nas
empresas téxteis e de confecgdes — questdo imprescindivel para a compreensao de
gquem € o usuario que utilizaria o e-commerce de estampas dentro dos perfis de
empresas estudados —, tanto no questionario quanto na entrevista, foi perguntado
quem executa o processo de compras das estampas.

Nas entrevistas, a empresa P1T, cujo setor responsavel € o de design,
justificou pela aproximagao do trabalho que é desenvolvido internamente pelo setor
com o cliente (confec¢do). “Embora compramos estampas la fora, os nossos
designers sabem quais s&o as tendéncias e 0 que nossos clientes querem, entéo
eles sdo os mais indicados para dizer o que devemos comprar ou nao”. Além disso,
‘quando elas vem dos melhores estudios, é importante que os nossos designers
estejam a par do que é comprado, que vai para o mercado, para 0s nossos clientes,
para que possamos construir catalogos unissonos entre todos os desenhos que irdo
nele para venda”. Ja a empresa B1T, cujo setor de vendas (na pessoa do gerente
comercial) faz a aquisicdo das estampas — embora quem as escolhe sdo os seus
clientes, através dos representantes comerciais —, acredita que é estratégico fazer
com que quem vende e esta em contato com os clientes (empresas de confecgdes)
concretize também a comercializagdo das estampas juntamente com os tecidos. Das
empresas téxteis que responderam ao questionario, os setores responsaveis pela
compra de estampas sdo:. duas responderam que sdo compradas pelo setor
comercial nas outras duas é o setor de design € o responsavel por essa atividade.

As empresas de confecgdes, todas as que foram entrevistadas, disseram que
quem faz a escolha das estampas € o setor de criagdo — a empresa S1C pontuou
especificamente que € o de design de produto —, pois “a estampa faz parte do que
vai vir na colecio, faz parte da alma do que esta sendo criado”. Porém, P2C afirmou
que, apesar do setor de criagdo escolher, quem executa a compra e faz o
pagamento € o de compras. No questionario, todas as empresas de confecgbes
disseram que quem compra € o setor de criagdo, responsavel por criar as pecas
finais em formato de colecdes.

Desse modo, a partir das entrevistas e questionarios, percebeu-se que os

principais usuarios do e-commerce de estampas seriam, em ordem decrescente de



80

uso: designers (do setor de criacdo de ambos os perfis de empresas) e vendedores
de tecidos (do setor comercial das empresas téxteis ou representantes comerciais
freelancers).

A pergunta, que constou apenas nos questionarios, a respeito da localidade
desses fornecedores, seis das empresas téxteis e de confecgdes assinalaram ser do
mesmo pais e todas elas indicaram ser de outros paises, afirmando aspectos da
globalizagdo até mesmo para esse tipo de insumo, representado basicamente pelo
arquivo digital (o qual ndo ha barreiras para transferéncias através de vias online) ou
por tecidos impressos, em que fornecedores dele podem estar baseados em
diferentes localidades.

Acerca da frequéncia com que as empresas compram estampas de
fornecedores externos, percebeu-se uma similaridade ainda no que diz respeito a
temporadas com que as colegbes — seja de tecidos ou de pegas do vestuario — é
trabalhada. Embora as empresas téxteis estejam uma temporada a frente, como
afirmou a empresa P1T, a compra de estampas a cada trimestre (trés meses)
ratificou a construgdo de catalogos e a compra de estampas para a chegada de
novas estagdes por ambos os setores.

Quanto as empresas téxteis, a empresa P1T compra, na grande maioria das
vezes, a cada trimestre, quando participa de feiras téxteis e “encontramos coisas
comercialmente interessantes”. A empresa B1T compra “sempre que um cliente da
confeccdo quer — pode ser em até cinco dias uteis na semana, se for para vender
tecido com a estampa —, além das recorrentes a cada trés meses para inserir nos
catalogos”. Nos questionarios, verificou-se que trés delas empresas téxteis compram
a cada trimestre e uma compra a cada semana, onde percebe-se maior rotatividade
nas estampas e frequéncia na necessidade de novidades.

Quanto as empresas de confecgdes, S1C disse que compra a cada trés
meses, no desenvolvimento das grandes colegdes — quando solicitam estampas
através de um briefing —, mas sempre, em torno de dois meses antes da coleg¢ao ser
langada, as estampas s&o prioridade, ja que toda colegdo tem roupas estampadas.
Em outros casos, ja compra tecidos estampados, normalmente a cada quinze dias,
com as estampas a pronta entrega. A empresa P2C, por outro lado, apresentou
maior frequéncia, pois compra estampas a cada quinzena (quinze dias), ja que a

rotatividade de demanda é muito maior. Nesse caso, no meio e no final de cada
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més, a empresa envia demanda (através de briefings com tendéncias) e recebe
estampas dos fornecedores, pois “facilita a nossa agenda ja ter isso marcado e o
compromisso com os fornecedores”. Nos questionarios, duas empresas de
confecgbes afirmou comprar estampas a cada trés meses, uma compra a cada
quinze dias e uma compra a cada semana.

Assim como compreender quem seria 0 usuario do e-commerce de estampas
a partir das pessoas que executavam essa tarefa nas empresas, a pergunta acerca
do processo de compra de estampas de fornecedores externos, configurou-se de
extrema relevancia para esta parte da pesquisa, pois, em ambas as ferramentas,
permitiu que os participantes abordassem tal processo de modo livre e aberto, com
maior possibilidade de detalhamento e, consequentemente, geragdo de insights.
Para tal, ndo sera demonstrado aqui os resultados dessa questdo, tanto nas
entrevistas quanto nos questionarios, em forma de tabela, mas como um resumo
dos processos encontrados em ambas as ferramentas (Figura 17), sendo discutidos
a seguir os detalhamentos obtidos nas entrevistas.

Figura 17 — Resumo do processo de compra de estampas na Industria Téxtil e de Confecgdes

Contato com o fornecedor

2 2

Visualizacdo em aplicac@o impressa ou digital

R 2

Escolha (estampas a pronta entrega) ou aprovagao (estampas por
briefing)

L 2

Pagamento

2 2

Recebimento do arquivo digital ou tecido impresso

Fonte: Elaborado pela autora.
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Nas entrevistas, o processo descrito pela empresa P1T foi o seguinte:
Encontra os estudio de design em feiras téxteis e veem as “bandeiras” ou recebe
através de e-mail ou postagem os catalogos com “tudo o que tem desenvolvido”,
seleciona as estampas que desejam de acordo com a complexidade e a
necessidade, envia por e-mail os cédigos das selecionadas, faz o pagamento
através de boleto, envia comprovante por e-mail e recebe os arquivos digitais das
estampas. A empresa B1T contata estudios de design e designers freelancers
através de redes sociais, e-mail ou ligagao telefébnica — os quais ja possuem uma
agenda com os fornecedores mais recorrentes —, recebe os catalogos a pronta
entrega ou envia as demandas especificas por briefing pontualmente, seleciona as
estampas, faz o pagamento por transferéncia bancaria, envia o comprovante por e-
mail e recebe os arquivos digitais através de e-mail ou nuvem. Ja a empresa S1C,
recebe a visita dos vendedores das empresas téxteis ou sao contatados por eles
através de ligagdes telefbnicas, visualiza as estampas em tecidos ou um catalogo
com todas as estampas em PDF, escolhe as que desejam (quando ndo encontra ou
quando trata-se de uma colegao especifica, pede criacdo a partir de referéncias da
colegédo propria), solicita a amostra na base téxtil (tecido) selecionada também e,
sendo aprovada, requere a impresséao, faz o pagamento e recebe o tecido impresso.
A empresa P2C, diz que “como ja temos um funcionamento ciclico com os
fornecedores, as reunides de oferta e demanda ocorrem sempre”, de modo que
‘enviamos por e-mail as demandas e recebemos também dessa forma as nossas
solicitagdes, recebemos tudo o que pedimos e o pagamento é feito uma vez por
més, tudo ja pré-agendado, rapido e continuo”, o que a entrevistada chamou
também de “modelo por assinatura”, ja que sao previstas quantidades e datas de
entrega de estampas e um pagamento associado a elas por més. Menciona, ainda,
que “quando ha necessidade, quase nunca, nos reunimos presencialmente ou por
videochamada com os fornecedores téxteis, para alteracdo de cor, de escala ou
algum detalhe”.

Pode-se, ainda, com o entendimento de ambos os tipos do setor das
empresas — téxteis ou de confecg¢des —, notar que valores como rapidez, variedade e
tecnologia na comunicagdo e entrega s&o considerados os mais enfatizados e

necessarios para estar presente nos processos de compra de estampas.
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5.3 INFORMACOES E TECNOLOGIAS UTILIZADAS NA COMPRA DE ESTAMPAS

As questdes inseridas nesse ponto foram direcionadas a uma abordagem
mais especifica quanto as informagdes de interesse para este estudo.
Primeiramente, foram feitas perguntas a respeito dos meios utilizados para a
execucao da compra das estampas: nas entrevistas sobre os meios de comunicagao
para fazer tal acdo e nos questionarios a respeito dos suportes utilizados para
apresentacao das estampas (Tabelas 10 e 11), discutidas a seguir. Nessas tabelas
nao serao apresentados os resultados das duas ultimas questbes desse ponto,
relacionados especificamente ao valor e ordem de importancia que € dada as
informacdes consideradas importantes para a compra de estampas, pois, ao
explanar todos os resultados de todos os participantes tanto das entrevistas quanto
dos questionarios, contara com duas tabelas especificas para esse fim, também

seguida da sua discusséo.

Tabela 10 — Informacgdes e tecnologias utilizadas na compra de estampas por empresas participantes
das entrevistas

Empresa Meios para buscar e contatar
fornecedores de estampas
B1T Reunides presenciais, Telefone, E-
mail, Instagram e Whatsapp
S1C Reunides presenciais, Telefone, E-mail
Feiras téxteis, Reunides presenciais,
P1T Telefone, E-mail e Site de
Transferéncia
P2C Reunides presenciais, Telefone, E-
mail, Whatsapp e Pinterest

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 11 — Informacgdes e tecnologias utilizadas na compra de estampas por empresas participantes
dos questionarios

Meios de apresentacao das
Empresa estampas por fornecedores
externos
B2T Digital, Impresso em papel e em tecido
B3T Impresso em papel e em tecido
B4C Digital, Impresso em papel e em tecido
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BSC Digital, Impresso em tecido

S2T Digital, Impresso em papel e em tecido
P3T Impresso em papel e em tecido
P4C Digital, Impresso em tecido

P5C Impresso em tecido

Fonte: Elaborado pela autora.

Os meios utilizados para buscar e contatar fornecedores, embora fosse uma
pergunta apenas das entrevistas, permitiu concluir que todas as empresas
participantes utilizam-se de reunides presenciais, ligacdes telefbnicas e,
principalmente, de meios tecnoldgicos, como correio eletrénico (e-mail) e aplicativos
de mensagens instantaneas (WhatsApp), tanto pelas empresas téxteis quanto pelas
de confecgdes.

A empresa P1T mencionou que, primeiramente, faz contato com os
fornecedores em feiras téxteis “onde podemos ver a capacidade do estudio com as
‘vandeiras’ — como sdo chamadas as amostras das estampas em tecidos dentro do
setor — em seguida mantem a comunicagdo através de e-mails “para ficar tudo
registrado”, além de “usarmos algum site de transferéncia, como o Google Drive ou
WeTransfer, principalmente, para arquivos grandes”. A Empresa B1T mencionou
que “buscamos novos talentos de estamparia no Instagram mesmo” além da agenda
com os fornecedores recorrentes, e citou, ainda, o aplicativo de mensagem
instantanea “WhatsApp, quando precisamos nos comunicar mais rapidamente para
uma solucdo para ‘ontem™. As empresas de confec¢des posicionaram-se da
seguinte forma: a empresa S1C disse que “fazemos tudo por e-mail, desde o envio
de referéncias, o recebimento de ‘PDFs’ com catalogos prontos até os comprovantes
de pagamento”. A empresa P2C citou que, “usamos, na etapa de criacéo,
ferramentas mais dinamicas, como e-mail e WhatsApp para nos comunicarmos, € o
Pinterest para unirmos referéncias conceituais; mas, na fase de documentos como
comprovativos de demanda e de pagamento, temos que usar o e-mail’. Pode-se
inferir, entdo que a rapidez das tecnologias € uma prioridade nos meios escolhidos,
bem como a capacidade de registro de todas as operagdes, o que é de extrema
imprescindibilidade.
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No questionario, por outro lado, foi indagado por quais meios (suportes) sao
apresentadas as estampas e padroes dos fornecedores externos para a empresa.
Notou-se que algumas empresas ainda ndo trabalham de forma completamente
digital: compram estampas através de meios digitais, mas ainda utilizam-se de
meétodos tradicionais através dos desenhos impressos em tecidos (“bandeiras”) ou
em papel. Todas as empresas téxteis assinalaram a visualizagdo de estampas por
fornecedores através de impressdo em tecido (“bandeiras”) ou em papel, mas
apenas duas assinalaram o acesso a elas através também de meios digitais. Das
empresas de confeccdes, todas apontaram ver as estampas impressas em tecido,
trés mencionaram os meios digitais e apenas uma mencionou a visualizagdo em
papel. E interessante notar que, apesar das empresas téxteis supostamente estarem
mais a frente em termos de tendéncias do que as confeccdes, nesse aspecto, as
que fabricam pecas finais demonstraram estar mais inseridas no contexto da
comunicagao e compra de estampas através de meios digitais.

E imprescindivel notar que, nesse ponto, a impressdo de estampas em
suportes fisicos para uma possivel compra ou venda € algo cuja reflexdo faz-se
necessaria, ora tem-se que pensar nos recursos gastos (tecido, tinta, papel e
energia) para uma vazao ainda incerta, bem como no descarte de todo esse material
depois que ja ndo tem mais uso, pois com a rapidez das demandas de estampas e
obsolescéncia do mercado de moda como um todo, é natural que seja maior a
frequéncia e quantidade de material de amostra de estampas descartado. No caso
da visualizagdo de estampas através de meios digitais, contudo, recursos sé&o
apenas gastos para a impressao (apenas em bases téxteis), quando a estampa é
escolhida e sua amostra € solicitada, incentivando modelos sustentaveis através da
tecnologia.

Nas duas ultimas e principais perguntas, as mais direcionadas ao objetivo
central — o desenvolvimento dos wireframes das telas inicial e de visualizacdo do
produto (estampa) — que faz a transi¢cado deste estudo do ambito de pesquisa para o
ambito da pratica, em ambas as ferramentas, os participantes foram solicitados que
dessem os valores de 1 a 5 a respeito de informagdes importantes e o seu grau no
processo de compra de estampas. Primeiramente sobre o fornecedor e, em seguida,
sobre o produto, para as telas mencionadas respectivamente, é importante ressaltar
que esses valores foram adaptados para este estudo, ora a teoria de Mijksenaar
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(1997) versa de -4 a +4 e esta pesquisa considera 1 a 5, onde 1 € o menos
importante e 5 o mais importante, de modo a facilitar o entendimento por parte dos
participantes.

Ressalta-se que as informacgdes disponiveis para serem valoradas foram
selecionadas para este estudo a partir da vivéncia da pesquisadora, sendo dada a
oportunidade dos participantes citarem outras informag¢des n&do mencionadas. Nesse
caso, 0 processo estudado ndo necessariamente quer dizer o digital através de e-
commerce, visto que algumas empresas ainda compram de forma tradicional —
mesmo utilizando-se de tecnologias para a comunicagao, negociagao e aquisigao de
estampas —, mas abordar as informacdes utilizadas para esse fim.

Enfatiza-se que os numeros vistos aqui partiram das respostas dos 12
participantes — quatro das entrevistas e oito dos questionarios — com a média dos
valores pra cada informagao ao final, haja visto que este estudo visa o projeto das
telas de um e-commerce para ser utilizado por empresas téxteis e de confecgdes em
ambito geral, ndo priorizando localizagao, ferramenta de pesquisa que respondeu
para este estudo ou se produz tecidos ou produtos finais, mas pretende abarcar
maior abrangéncia no setor abordado.

Pode ser observado, portanto, na Tabela 12 os valores que foram dados a
pergunta a respeito das informagdes sobre os fornecedores no processo de compra
de estampas em ambas as ferramentas e, na Tabela 14, os valores que foram dados
a pergunta a respeito das informagdes sobre os produtos (estampas) no mesmo
processo de compra nos questionarios e entrevistas. Em seguida a cada uma
dessas tabelas, para melhor compreensdo e visualizagdo da hierarquia das
informacdes a estarem presentes em cada uma das telas a partir da média dos
dados, pode-se observar um grafico e uma lista com a ordem de importancia das
mesmas: Grafico 1 e Tabela 13 a respeito da tela inicial, com informacdes dos
fornecedores de estampas e Grafico 2 e Tabela 15 a respeito da tela de visualizagao
do produto, com informagdes dos produtos.
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Tabela 12 — Valores das informagdes sobre os fornecedores no processo de compra de estampas por

empresas téxteis e de confecgdes nas entrevistas e questionarios

Entrevistas Questionarios

Informacao/ Média
Empresa B1T |S1C |P1T |P2C |B2T |B3T |B4C |B5C |S2T | p3T |P4C |P5C
Marca (do e- 3 /3 |4 |3 |2 |3 |5 |3 ]2 |23 /]3]30
commerce)

Sobre (o0 e- 3 4 3 2 3 5 3 2 2 3 4 2 3,0
commerce)

Mapa do Site 3 3 4 3 4 4 3 5 3 3 4 3 3,5
Contatos/

Redes Sociais 4 2 4 3 4 4 > ! > N ° ) +0
Portfslio | 4 |5 |4 |4 |4 |5 |5 |5 |4 |5 |5 |4 | 45
Clientes S S T T T A T O O T 9
Catalogode | 5 |\ 5 | 5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 | 50
Estampas

Classificagao

das estampas 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4,75
(estilos)

Classificagao

das estampas 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4,25
(segm. de

mercado)

Estampas 4 3 3 4 4 5 3 4 4 5 4 5 4,0
favoritas

Outra. Qual?

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 1 — Média de classificagao das informacgdes para o wireframe da tela inicial de um e-

commerce de estampas.
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Tabela 13 — Ordem de importancia das informagées para a tela inicial

1 Catalogo de Estampas

2 Classificacado de estampas por estilos

3 Portfolio

4 Classificacdo de estampas por segmentos de mercado

5 Estampas favoritas

5 Contatos

5 Clientes

6 Mapa do Site

7 Marca

7 Sobre

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme a Tabela 12, Grafico 1 e Tabela 13, para identificacédo da ordem de
importancia das informacdes sobre os fornecedores que serdo inseridas na tela
inicial, nota-se que o “Catalogo de Estampas” aparece como a informagdo mais
relevante a respeito do fornecedor com média maxima de importéncia 5,0. Em
seguida, tem-se a “Classificagcdo de estampas por estilos com média 4,75, o
“Portfolio” com média 4,5 e a “Classificagao de estampas por segmento de mercado”
com meédia 4,25. Com médias equivalentes de 4,0 pontos, em quinto lugar, tem-se
as “Estampas favoritas”, os “Contatos” e os “Clientes”. O “Mapa do site” aparece em
sexta posicdo com média 3,5 e a “Marca” e o “Sobre” aparecem em sétimo lugar
com média 3,0.
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Tabela 14 — Valores das informagdes sobre os produtos (estampas) no processo de compra de
estampas por empresas téxteis e de confecgdes nas entrevistas e questionarios

Informacgao/ Entrevistas Questionarios Média
Empresa B1T |S1C |P1T |P2C |B2T |B3T B4C B5C |S2T |P3T |[P4C |P5C

Estampa/Padrao | 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4,75

Marca d’agua

(do e- 2 3 4 3 4 2 3 3 4 3 2 3 3,0
commerce)
Régua de escala | 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4,25
Designer 4 3 3 4 5 3 4 4 4 5 4 5 4,0
Produto

Estampado/ 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4,75
Mockup

Preco 4,5

wihs
A O
A
A
wihs
Wi
A O
WO
Wi
wihs
A
A O

Moeda 3,5

Condicoes e
Métodos de 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3,5
Pagamento

“Comprar”/
Carrinho de 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3,75
Compra

Inspiracao de
criagao e
técnicas de 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4,75
desenvolvim. da
estampa

Cartela de

Cores 4 S) S 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4,75

Especificacoes
técnic. do
arquivo para
impressao

Estampas
similares 4 4 4 5 3 5 5 5 4 4 3 5 4,25

Outra. Qual? - - - - - - - - - R R - N

Fonte: Elaborado pela autora.
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Grafico 2 — Média de classificagdo das informagdes para o wireframe da tela de visualizagao de
produto em um e-commerce de estampas
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Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 15 — Ordem de importancia das informagdes para a tela de visualizagdo do produto

1 Estampa

1 Inspiracéo de criacao e técnicas de desenho da estampa
1 Cartela de Cores

1 Produto estampado (mockup)

2 Especificagdes técnicas do arquivos para impressao

2 Preco

3 Estampas similares

3 Régua de escala

4 Designer

5 “Comprar”

6 Moeda

6 Condic¢des e métodos de pagamento

7 Marca d’agua

Fonte: Elaborado pela autora.



91

De acordo com a Tabela 14, Grafico 2 e Tabela 15, para identificagcdo da
ordem de importéncia das informagdes sobre os produtos (estampas) que seréo
inseridas na tela de visualizacdo dos produtos, notou-se que ha quatro informagdes
com a maior importancia equivalente, com média 4,75: a “Estampa”, a “Inspiracédo de
criacdo e técnicas de desenho da estampa”, a “Cartela de cores” e o “Produto
estampado (Mockup)’. Em segunda posi¢cdo, com média 4,5, tem-se o “Prego” e as
“Especificagbdes técnicas do arquivos para impressao” (que indicam tamanho,
formato, resolugéo, perfil de cores e arquivos incluidos). Com média 4,25, foram
classificadas as “Estampas similares” e “Régua de escala”. Informacgdes a respeito
do “Designer’ que criou a estampa aparece em quinta posicdo com média 4,0,
seguidas do “Comprar” (informagao que sinaliza a execugdo da compra) com média
3,75. A “Moeda” e as “Condicbes de pagamento” aparecem em sexto lugar com
meédia 3,5, seguidas da “Marca d’agua”, que representa a informagéo de protecao (e
indica exclusividade) da estampa.

A respeito de outras informagdes que poderiam ser inseridas pelos
participantes tanto nas entrevistas quanto nos questionarios, nenhuma outra
informagdo excedente as que ja haviam sido apresentadas foram mencionadas,
indicando que as propostas pela autora para o estudo ja abrangiam todas as
informacdes necessarias ao processo de compra de estampas por empresas téxteis
e de confecgdes.

Com os dados coletados sobre informagdes disponibilizadas, foi possivel, em
continuidade ao projeto, ser construida uma tabela com as prioridades de
informagdes nas variaveis hierarquicas e diferenciadoras de Mijksenaar (1997)
adaptadas para o presente estudo no subcapitulo a seguir.
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6 O DESIGN DA INFORMAGAO EM UM E-COMMERCE DE ESTAMPAS PARA A
INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECCOES

Apos a identificacdo dos habitos no processo de compra de estampas por
empresas da Industria Téxtil e de Confecgdes e da constatacdo dos valores de
importancia das informag¢des para as duas paginas a serem propostas por este
estudo através das ferramentas de pesquisa utilizadas, este subcapitulo propde,
primeiramente, a separagcédo das informagdes em grupos para compor as variaveis
diferenciadoras, baseada no tipo de informagdo definida pela pesquisadora. A
seguir, parte-se para a construgdo de um quadro para cada uma das telas com as
variaveis hierarquicas e diferenciadoras que puderam, portanto, ser consolidadas a
partir dos resultados das entrevistas e questionarios e da adaptagcdo das variaveis
hierarquicas e diferenciadoras que Mijksenaar (1997) define na Hierarquia da
Informagéo. Finalmente, para a execugdo do que € o objetivo principal, todo esse
percurso auxiliara na construcao pratica dos wireframes das duas telas de modo a
atender o usuario no que tange aos aspectos informacionais hierarquicos.

A respeito das variaveis diferenciadoras foram considerados os aspectos
informacionais classificados de acordo com o perfil de informagcdo, de modo que
para a tela principal, as informagdes foram agrupadas da seguinte forma:

a. Informacgdes sobre a Empresa:

* Marca (do e-commerce)
* Sobre (0o e-commerce)
* Mapa do site
b. Comunicagado da Empresa:
* Contatos em redes sociais
c. Reputacdo da Empresa:
* Portfolio
* Clientes
d. Produtos Principais:
» (Catalogo de estampas
e. Opcbdes Secundarias do Produto:
» Classificacdo de estampas por estilos

» Classificagado de estampas por segmentos de mercado
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» Estampas favoritas

Na tela de visualizagdo do produto (estampa), as variaveis diferenciadoras
foram agrupadas de modo a seguir:
a. Produtos principais:
* Estampa
b. Opc¢des Secundarias Criativas do Produto:
* Inspiragdo de criagéo e técnicas de desenvolvimento da estampa
* Cartela de cores
* Estampas similares
c. Opcbdes Secundarias Técnicas do Produto:
* Marca d’agua (do e-commerce)
* Reégua de escala
* Designer
* Produto estampado (Mockup)
* Especificagdes técnicas do arquivo para impressao (tamanho, formato,
resolugao, perfil de cores e arquivos incluidos)
d. Objetivo Principal do E-commerce:
* Botéo “Comprar” (Carrinho de compras)
e. Informagdes Financeiras:
* Preco
* Moeda

* Condigdes e métodos de pagamento

Com os dados obtidos na fase da entrevista e questionario, foi possivel gerar
duas tabelas com as variaveis hierarquicas e diferenciadoras que Mijksenaar (1997)
versa para a construcdo dos wireframes de um e-commerce de estampas, sendo
aqui importantes para utilizacdo cada uma, respectivamente, nas telas abordadas.
Para tal, foram criadas duas tabelas, onde as variaveis diferenciadoras sao
agrupadas conforme lista acima e classificadas de 1 a 5, a seguir dos resultados
meédios. Os resultados que possuem casas decimais foram inseridos nos numeros
brutos a titulo de facilitar a visualizagdo, mantendo-se — também visualmente — de

cima para baixo a ordem decrescente de importancia das informacgdes.
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A classificagdo da hierarquia das informagdes da tela inicial de um e-
commerce de estampas a partir das variaveis distintivas e hierarquicas propostas
por Mijksenaar (1997), conforme a Tabela 16 apresenta, a informagdo mais
importante € o “Catalogo de estampas” (5,0), entendido como produto principal.
Demonstra-se, desse modo, que o produto, ou seja, a estampa em si, € mais
importante do que o fornecedor, seja ele estudio de design, designer freelancer ou
qualquer outro. A seguir, tem-se as “Opg¢des Secundarias de Produto” — com a
“Classificagdo de estampas por estilos” (4,75), a “Classificagdo de estampas por
segmento de mercado” (4,25) e as “Estampas favoritas” (4,0). Ainda no mesmo nivel
de importancia, com classificagdo na casa do 4, tem-se o grupo de “Reputacao da
Empresa”, especificamente o “Portfélio” (4,5) e os “Clientes” (4,0). A “Comunicagao
da Empresa” também encontra-se no mesmo bloco de importancia, onde estdo os
“‘Contatos” (4,0). Por fim, “Informagbes sobre a Empresa” foram as informagdes
menos importantes consideradas pelos participantes para compor a pagina inicial,
com a “Marca (do e-commerce) (3,5), o “Sobre a empresa” (3,0) e o “Mapa do site”
(3,0).

Para a classificagcado da hierarquia das informag¢des da tela de visualizacdo do
produto — ou seja, a estampa — de um e-commerce de estampas a partir das
variaveis distintivas e hierarquicas propostas por Mijksenaar (1997), a Tabela 17
mostra que as diversas informag¢des propostas para essa pagina tem niveis de
importancia altos e, por assim dizer, equivalentes. Os “Produtos Principais”,
denominadamente as “Estampas” (4,75) aparecem com o0 mesmo grau de relevancia
das “Opcgbes Secundarias Criativas do Produto”, onde se inserem informacdes a
respeito da “Inspiracdo de criagdo e técnicas de desenvolvimento da estampa”
(4,75), a “Cartela de cores” (4,75) e a possibilidade de acessar “Estampas similares”
(4,25). Ainda no mesmo grupo de valor 4 aparecem as “Opg¢des Secundarias
Técnicas do Produto”, com a visualizagdo do “Produto estampado (Mockup)” (4,75),
as “Especificagbes técnicas do arquivo para impressao” (4,5), a “Régua de escala”
(4,25) e o “Designer” que criou a estampa (4,0), e ainda e da “Informagéo
Financeira” de “Preco” (4,5). Em seguida, no nivel 3 de relevancia, aparecem o
botdo “Comprar” ou “Carrinho de compra” (3,75) — que configura “Objetivo Principal
do E-commerce” —, a “Marca d’agua” (3,0) — que é incluida como uma das “Opg¢des
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Secundarias Técnicas do Produto” — a “Moeda” (3,75) e as “Condigdes e métodos de

pagamento” (3,5) — como variaveis de “Informagdes Financeiras”.

Tabela 16 — Classificagdo da hierarquia das informagdes da tela inicial de um e-commerce de
estampas a partir das variaveis diferenciadoras e hierarquicas propostas por Mijksenaar (1997)

Catalogo de
Estampas (5,0)

Classificacao de
estampas por

Variaveis Hierarquicas

estilos
Portfélio (4,75)
(4,5)

Classificagao de
estampas por
segmentos de

mercado
(4,25)
Estampas
Contatos Clientes favoritas
(4,0) (4.0) (4.0)
Marca
(3,5)
Sobre
(3,0)
Mapa do Site
(3,0)
Opcoes
Empresa Comunicagao Reputacao :r Ezg;’t:iz Secundarias do
P Produto

Variaveis Diferenciadoras

Fonte: Elaborado pela autora.



96

Tabela 17 — Classificagdo da hierarquia das informagdes da tela de visualizagdo do produto em um e-
commerce de estampas a partir das variaveis diferenciadoras e hierarquicas propostas por

Mijksenaar (1997)

Estampa Inspiracéo de Produto
(4,75) criagcao e estampado
técnicas de des. (mockup)
da estampa (4,75)
(4,75)
Cartela de Cores
(4,75)
Especif. téc. do Preco
arq. para (4,5)
impressao (4,5)
@ Estampas Régua de
9 similares escala
S (4,25) (4,25)
o
2 Designer
T (4,0)
E’ “‘Comprar”
= (3,75)
© Moeda
g (3.5)
Cond. e mét. de
pagamento
(3,9)
Marca d’agua
(3.0)
Opcoes Opcgoes
Produtos secundarias secundarias  Objetivo do e- Informagoes
principais criativas do técnicas do commerce financeiras
produto produto

Variaveis Diferenciadoras

Fonte: Elaborado pela autora.

Foi interessante notar que o objetivo principal do e-commerce, a partir do

botdo “Comprar” ndo foi das opgdes com maior relevancia, sendo possivel inferir que

quanto mais informagdes sobre o produto principal, suas opg¢des secundarias
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criativas e técnicas e, ainda, informagbes financeiras, o usuario-comprador de
estampas possuir no momento que antecede a compra, maior a possibilidade dele
executar essa operagado, haja visto que trata-se de uma transagdo comercial entre
empresas, e 0s objetivos demonstram-se ligados a estratégia e responsabilidade de

oferecer um produto de maior qualidade e vantagem competitiva.

6.1 DESENVOLVIMENTO DOS WIREFRAMES

Para o desenvolvimento dos wireframes das respectivas telas, em termos de
construgcao para alocacado das informacgdes, primeiramente, foi definida a resolugao
para o tamanho das telas a serem projetadas no software Adobe lllustrator. Como
nao é intuito deste estudo outros aspectos cognitivos e psicologicos relacionados a
atividade do usuario para além dos visuais, é projetado aqui os wireframes de um
ambiente digital das telas “estaticas”, sem considerar a barra de rolagem, de modo
que todas as informacdes estudadas s&o alocadas em um espaco do tamanho da
tela do artefato material (computador) ao tempo em que ele acessa o site. Dessa
forma, considerou-se a resolugdo que o site GlobalStats (2020) identificou como
mais comum entre os usuarios de computadores desktop em uma pesquisa entre
Janeiro de 2019 e Janeiro de 2020: a dimensao de 1366 x 768 pixels, par a criagao
dos arquivos das telas (Figura 18).

Figura 18 — Arquivo para criacédo dos wireframes no software Adobe lllustrator

Fonte: Elaborado pela autora.
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Foram criados grids16 para cada uma das telas, separando-as, primeiramente,
em duas partes (direita-esquerda) e em partes proporcionais em sentido horizontal-
vertical, para a tela inicial e para a tela de visualizagao de produto (Figuras 19 e 20).

Figura 19 — Grid da tela inicial

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 20 — Grid da tela visualizagdo do produto (estampa)

Fonte: Elaborado pela autora.

'® De acordo com Interaction Design Foundation (2020), grid € uma malha aplicada na superficie do
artefato a ser projetado que ajuda a alinhar os elementos (textos, imagens e fungbes) da pagina
baseado em uma sequéncia de linhas e colunas, considerado um dos caminhos mais faceis para
alcangar um projeto organizado e consistente através do design, seja para fins digitais ou materiais.
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Na etapa seguinte, foram inseridos os wireframes a partir de blocos cinzentos,
os quais definem os espacos delimitados disponiveis para alocagdo das
informacgdes. Aqui, também foi considerada a numeragao das informagbes dadas de
acordo com a sua relevancia identificada nas tabelas de ordem de importancia
(Tabelas 13 e 15) das informagbes em cada uma das duas telas, para que os
wireframes tivessem tamanho e localizagao mais adequados (Figuras 21 e 22).

Figura 21 — Numeragédo em wireframes a partir das variaveis hierarquicas da tela inicial.

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 22 — Numeragéo em wireframes a partir das variaveis hierarquicas da tela de visualizagao do
produto

Fonte: Elaborado pela autora.
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Na tela inicial (Figura 21), as informag¢des com importéncia classificadas como
de 1 a 4 ficaram localizadas na parte central, todas com maior tamanho
relativamente as outras. Dentro dessa perspectiva, a ordem foi dada da direita para
a esquerda e de cima para baixo, visto que o olhar do usuario faz a leitura das
informagdes cognitivamente dessa forma. As informagdées com peso 5, 6 e 7 vieram
em seguida partindo do centro para os cantos superior e inferior, sendo diminuido o
seu tamanho gradativamente. Na tela de visualizagdo da estampa (Figura 22), as
informagdes com peso 1, ou seja, as mais importantes, foram alocadas no centro e a
esquerda, também considerando a leitura imagética dessa forma. As informagdes
priorizadas em segundo lugar, vieram de cima para baixo no lado direito. As
informacdes com peso 3, embora aparece no canto inferior, tem tamanho maior do
que as seguintes. As informagdes 5 e 6 aparecem no canto inferior direito, pois é
onde o olhar humano tende a ler por ultimo.

Embora os wireframes sejam conhecidos como caixas cinzentas, para auxiliar
na alocacdo das informagdes mais adequadamente com base nas variaveis
diferenciadoras, foram escolhidas as seguintes cores para, neste projeto, compor os
wireframes (Figuras 23 e 24).

Figura 23 — Legenda de cores a partir Figura 24 — Legenda de cores a partir
das variaveis diferenciadoras da tela das variaveis diferenciadoras da tela de
inicial visualizagdo do produto
Empresa Produtos Principais
Comunicacéo ‘7 Opgdes secundarias criativas do produto
Reputacio . Opcoes secundarias técnicas do produto
Produtos Principais T Objetivo do e-commerce
‘7 Opcoes Secundarias do Produto Informacades financeiras
Fonte: Elaborado pela autora. Fonte: Elaborado pela autora.

Com a ordem de importadncia das informagbdes a partir das variaveis
hierarquicas classificadas em numeros de 1 a 5 e com o auxilio das cores para

definicdo das variaveis diferenciadoras, foram finalmente, construidos os seguintes
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wireframes com as informagdes alocadas a partir das demandas identificadas nas
ferramentas de pesquisa para as telas iniciais e de visualizagdo do produto como
proposta deste estudo (Figuras 25 e 26).

Figura 25 — Proposta de design da informagédo com o uso de wireframes para a tela inicial de um e-
commerce de estampas a partir das variaveis hierarquicas e diferenciadoras

Fonte: Elaborado pela autora

Na tela inicial (Figura 25), as informagdes de (1) Catalogo de estampas, (2)
Classificagao de estampa por estilos, (3) Portfélio e (4) Classificagao de
estampas por segmentos de mercado foram localizadas ao centro. Conforme ja
mencionado, pretende-se criar, aqui, uma ordem de leitura cognitiva de cima para
baixo e da direita para esquerda. Acerca dos tamanho definidos, tem-se o “Catalogo
de estampas” como o maior bloco da pagina, ora tem-se intencéo de prioriza-lo por
fazer parte da variavel diferenciadora do “produto principal”. O Portfélio, com
prioridade 3, tem altura menor e menor tamanho do que a informacao principal. A
Classificagao de estampa por estilos e a Classificagdo de estampas por
segmentos de mercado fazem parte do mesmo grupo de variavel diferenciadora
“Opgoes secundarias do produto”, portanto ficam com largura menor do que as duas
anteriores. As informag¢des com nivel de prioridade 5 partem desse grupo central
para os cantos superior e inferior, de modo que sera lido, em seguida, os (5)
Clientes — partindo-se para o canto inferior —, os (5) Contatos e as (5) Estampas
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favoritas — no canto superior. As informagbdes de Clientes foram alocadas nesse
ponto para estar préximo ao Portfélio, ora fazem parte do mesmo grupo de
variaveis diferenciadoras “Reputacao”. As Estampas favoritas, por fazerem parte
do mesmo grupo de variaveis diferenciadoras das Classificagoes de estampas por
estilo e Classificagao da estampa por segmentos de mercado, foi inserida
préoximo a essas informacodes. O Contato, da variavel diferenciadora “Comunicacao”,
por ter importancia menor para os usuarios pesquisados, como demonstraram as
entrevistas e questionarios, estd no canto superior direito. As informacgdes
classificadas como prioridade 6, ou seja as de menor importancia de acordo com os
dados obtidos, localizam-se nos cantos superior e inferior, de modo que a (6) Marca
foi inserida no canto superior esquerdo, haja visto que é relevante pela empresa (no
caso o e-commerce) ter a sua marca inicialmente atribuida ao artefato digital, porém
com menor largura. Ja o (6) Sobre (com informagdes corporativas da empresa) e o
(6) Mapa do site foram igualmente distribuidos no final da tela, com largura

consideravel — juntas vao do canto esquerdo ao canto direito —, porém altura menor.

Figura 26 — Proposta de design da informagdo com o uso de wireframes para a tela de visualizagédo
do produto (estampa) em um e-commerce a partir das variaveis hierarquicas e diferenciadoras

Fonte: Elaborado pela autora.

Na tela de visualizagéo do produto (Figura 26), sendo nela onde a estampa a

sera comercializada, as informacdes de primeira relevancia foram alocadas no lado
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esquerdo da tela, de modo que a (1) Estampa, que faz parte da variavel
diferenciadora “Produtos principais” — ora é a maior intengdo dessa tela a
visualizagdo do produto — € a que esta mais ao centro, com maior tamanho.
Distribuidas no canto esquerdo, tem-se mais trés informagdes, em tamanhos
equivalentes, com o mesmo nivel de relevancia: (1) Inspiragcao de criagao e
técnicas de desenho da estampa, (1) Produto estampado (Mockup) e (1) Cartela
de cores. Os dois primeiros, apesar de fazerem parte de variaveis diferenciadoras
diferentes — esta refere-se as “Opg¢des secundarias criativas do produto” e aquela as
“Opgdes secundarias técnicas do produto”, foi assim disposto pois segue uma ordem
cronoldgica de desenvolvimento da estampa (parte-se da criagao e desenvolvimento
a aplicacdo da estampa em produto). A Cartela de cores ficou abaixo dos dois para
estar proximo as (3) Estampas similares — localizada no canto inferior por ter
importancia hierarquica de nivel 3 —, pois fazem parte do mesmo grupo de variaveis
diferenciadoras. No canto superior direito, tem-se as (2) Especificagoes técnicas
do arquivo para impressao, proximo a (3) Régua de escala, situada em vertical
para melhor aproveitamento do espacgo, e, abaixo, o (4) Designer, que fazem parte
do mesmo grupo de variaveis diferenciadoras. As informagdes dos grupos “Objetivo
do e-commerce” e “Informacdes financeiras”, vem no canto inferior esquerdo, para
qgue o usuario tenha obtido as informacgdes acerca do produto para, entdo, acessar
as informagdes sobre (2) Pregco — considerada com nivel 2 de importéncia — e possa
concluir a compra no botédo (5) “Comprar”, sendo ainda expostas, por fim, a (6)
Moeda e as (6) Condigdes de pagamento.

Nota-se que em ambas as paginas foram unidas as variaveis hierarquicas
(com numeros) e diferenciadoras (com cores), e ainda considerados objetivos do
que o e-commerce propde: a venda das estampas através de um meio digital e
global. Dessa forma, os blocos, ou wireframes, disponibilizados para inser¢ao de
informagdes como, imagens e texto, por exemplo, foram adaptados para melhor
atender a este projeto, sendo concluido até aqui como objetivo principal deste
estudo.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa, no seu objetivo principal de trazer conhecimentos do campo
do Design, e mais especificamente do Design da Informacdo e da Hierarquia da
Informagdo — situados aqui no ambito visual — com dados de tendéncias de um
mercado cada vez mais digitalizado, inclusive para B2B e para o setor
mercadoldgico da Cadeia Téxtil e de Confecgbes — especificamente na atividade de
comercializagdo de estampas —, através da proposta de um modelo para o design da
informagao de um artefato digital de comércio eletrénico (e-commerce) de estampas,
buscou aproximar teoria e pratica, sendo possivel a geragdo de contribuigbes para
as areas estudadas.

Primeiramente, foi trazido a luz desse estudo aspectos relacionados as
teorias do assuntos abordados e, a partir da compreensédo de praticas atuais do
mercado acerca da atividade estudada, foi possivel, finalmente, propor o design da
informacédo das telas de uma maneira que supde-se ser mais assertiva tendo em
vista que visa atender um usuario — sendo este o individuo que compra estampas
para empresas da Industria Téxtil e de Confec¢gdes — em prol da melhoria da sua
experiéncia especificamente no processo de compra de estampas.

O design, como comprovado, rompe barreiras e inova em detalhes que vao
além da producado de artefatos no setor em que este estudo se situa, mas abrange
processos, como o de compra, trazendo uma realidade que torna-se cada vez mais
presente com a digitalizagdo, que permite a compra a qualquer tempo e frequéncia
com que a empresa necessite, sem delongas em reunides ou troca de assuntos e
informacdes secundarias e, muitas vezes, desnecessarias para a execucado da
atividade principal de comprar estampas.

Foi notavel, tanto através das buscas tedricas quanto da primeira etapa da
pesquisa pratica junto as empresas que participaram das entrevistas e
questionarios, que a transformacé&o digital é algo iminente, sendo inevitavel que até
0s processos mais tradicionais se adequem completamente a esta realidade através
de tecnologias, mesmo que fatores humanos (como os representantes comerciais)
ainda fagam parte do processo, dada a sua importancia justamente por isso. Além
da rapidez e possibilidade de contato com maior numero, abrangéncia (logo maior
variedade estética) e pregos de fornecedores, a tecnologia também age em favor da
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sustentabilidade, visto que trata-se da cadeia de moda, ou seja, os produtos tem
maior grau de obsolescéncia e, logo, uma plataforma que concretiza em forma de
impressao apenas o0 que efetivamente é comercializado, pode contribuir para
menores quantidades de tecidos (bandeiras) e papéis com estampas que ndo sao
ou que ja foram comercializadas.

Compreender, através desta pesquisa, algumas das diversas praticas de
compra de estampas no mercado, sendo possivel sair dos limites geograficos
nacionais, foi de enorme valia para os resultados e para a pesquisadora. Muito
embora notou-se pontos especificos nessa atividade praticada por cada uma das
empresas participantes, foram consideraveis os pontos de convergéncia,
especialmente no que diz respeito a cronologia do processo de compra e de pontos
prioritarios nas informagdées demandadas para que ele seja concluido com sucesso.

E importante ressaltar que este estudo demandou maiores recursos (de
tempo, especialmente) para a compreensdo dos fatores tedricos dos assuntos
abordados e também praticos do funcionamento atual do mercado no que se refere
aos processos atuais de compra de estampa, para que fossem, finalmente,
projetados os wireframes. No que diz respeito as contribuigdes no desenvolvimento
pratico das telas, foi notavel que possuir dados efetivos oriundos de usuarios como
orientagdo na primeira parte da pesquisa pratica, possibilitou maior agilidade no
processo. As teorias e ferramentas da Hierarquia da Informagdo deram suporte a
maneira mais adequada de encontrar um caminho para identificar prioridades de
informagdes para a construgdo do design da informagédo através de wireframes,
estes que, por serem mais faceis, ageis de fazer ajustes e que evitam trabalhos
desnecessarios (ao invés da construgcdo direta das telas reais), foram também a
forma mais adequada para alcance dos objetivos.

A necessidade de adequacao na construgao dos wireframes, porém, com a
utilizacdo de numeros — para as variaveis hierarquicas — e de cores — para as
variaveis diferenciadoras — para este projeto, serviu para demandas mais
especificas deste projeto, ora trabalhou-se com a analise de duas variaveis, para se
chegar ao resultado final.

Esta pesquisa, com a utilizacdo de wireframes para o seu desenvolvimento,
constituiu-se de uma etapa inicial para o real desenvolvimento de uma plataforma,

pois, ao unir-se com as teorias abordadas, converge, assim para um projeto mais
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seguro nas préoximas etapas. Propde-se, dessa forma, que este estudo possa ter
continuidade em (1) testes de usabilidade do que foi projetado aqui, e, ainda, (2) o
desenvolvimento das telas com a inser¢céo das imagens, textos, videos e quaisquer
outros elementos que sejam cabiveis e apropriados aos usuarios.

Ressalta-se a importancia da construcdo de interfaces com informagdes
claras e dispostas de acordo com a ordem hierarquica — o que nem sempre significa
isoladamente a ordem de aparecimento na pagina ou de tamanho, mas o conjunto
desses aspectos — para tornar a experiéncia no processo de compras o mais
eficiente e eficaz possivel.

Por fim, acredita-se que a metodologia utilizada tanto como meio de
construcao cientifica do conhecimento, quanto aos termos praticos onde propde-se
implementagao, foram, ambas, de muito sucesso na pesquisa, pois auxiliaram de
modo efetivo a conquista do objetivo.

Espera-se que este estudo estimule outros pesquisadores, de quaisquer que
sejam as areas do Design, se pautarem nos conhecimentos da Hierarquia da
Informagéao, visto que todo design é informagédo e é projetado para um usuario —
mesmo sendo ele empresa —, que possui prioridades nas suas necessidades das
mais variadas vertentes. No campo da Industria Téxtil e de Confecgcoes, espera-se
que os conhecimentos gerados possam auxiliar na implementagdo de tecnologias e
de conhecimentos do Design da Informagdo como alternativas para aumentar a
eficiéncia de atividades e processos do mundo real, ndo apenas no que se refere ao

consumo de estampas, mas para aumento do valor da cadeia como um todo.
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APENDICE A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

EIXO 1 | PERFIL DA EMPRESA
Qual o setor em que sua empresa trabalha? | A empresa possui setor proprio de
criacdo/desenvolvimento de estampas? | Ha necessidade de compra de estampas

por fornecedores externos?

EIXO 2 | DO PROCESSO DE COMPRA DE ESTAMPAS

Quais os principais tipos de fornecedores externos de estampas para a sua
empresa? | Qual setor é responsavel pela compra das estampas na empresa? | Com
qual frequéncia a empresa compra estampas de fornecedores externos? | Como

acontece o processo de compra das estampas dos fornecedores externos?

EIXO 3 | DAS INFORMAGOES E TECNOLOGIAS UTILIZADAS NA COMPRA DAS
ESTAMPAS

Quais os meios utilizados para buscar e contatar fornecedores de estampas? | De 1
a 5 onde 1 € o menos importante e 5 é o mais importante, qual o grau de
importancia das informagdes a seguir sobre os fornecedores no processo de compra

de estampas?

Marca (do e-commerce)

Sobre (0o e-commerce)

Mapa do Site

Contatos/Redes Sociais

Portfdlio

Clientes

Catalogo de Estampas

Classificagao das estampas por estilos
Classificagdo das estampas por segmentos de
mercado

Estampas favoritas

Outra. Qual?
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De 1 a 5, onde 1 € o menos importante e 5 € o mais importante, qual o grau de
importancia das informagdes a seguir sobre os produtos (estampas) no processo de

compra de estampas?

Estampa/Padrao

Marca d’agua (do e-commerce)
Régua de escala

Designer

Produto Estampado/Mockup

Preco

Moeda

Condicbes e Métodos de Pagamento
“‘Comprar”/Carrinho de Compra
Inspiragéo de criagao e técnicas de
desenvolvimento da estampa
Cartela de Cores

Especificagdes técnicas do arquivo para impressao
Estampas similares

Outra. Qual?
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APENDICE B - REGISTRO DAS ENTREVISTAS

e Empresa B1T

POPAL M CMPPEER

/ 4 Lrrcoth Lova e
Ul l.“\l\k g A o i [.,u\ 3/‘,,_-./\\,{(‘\ ‘”{"rv.‘ld v 9

; i i e el
,‘_\._‘),\_“,\ C py lHnLZ[ € K ;'03

—  PRRAS we comPra v € YTIMPAC
‘ A ' ‘ | cake lupt oA
W UhAdist L dungn, de prlancuss | : v u
,swf,h‘ ey .TLLL Hrnirg v by wrliaag ,0/ apetfe;
o AYY il malinpal ol wm Ve 4
< l’(‘l‘j' l_‘ ‘}]u{,v! W AV L KCHLNNL AN L ’r ]«W
(

Ll g -k nevi ) < ’/VYV\
_ Al cvrm Awatuacsu naed h g
—l»".ﬁ‘uu’tb‘p de $P L ta bedllaanva 7

Jal W £ 'u;&;(‘ crenad [N 517'4
~' w

r'*""’”o oy ‘,LT-/VIJ.(,(«, -éd*“’Wb‘

\BE) erds ( m«{m{& ) 14 patne. =2 A Lemvprem .}/}’{’("/N;vvq do S Jmu{?
7 - : 2 L QML © VAR g2 /A
el e 414‘4,(1/\, f"-W«, L ../yn(rr.vx % : .

" cqvx/Cudi) chﬁ prgL & (e ‘UOW\IW\, v umda do +rido
)f;&‘fb 031/( m vede\) %! perd, MR :luwmb dadi mimana de AL
el e Yade com a,tfcu,(r\, Mhm,r(\, . 0 valey da uskvmrﬂ| ow(q:c;

Kummana, dusovido na cf«,uwﬁdxcd¢ AW eido wendidc,

RS s il
e “ (.f;.ugbivvi&

.......

i caddh 4 keqdo. Vavidvrnad v

5 ; et o Wwdf.
U Yl 2 AWWM fante gm0 ¢ a&MT‘\l«. .Lﬂbﬁf« Aep UG ’ {. y
5 T MET M CAPT, pamianndo Nl vcals s P @
,L/V,;?)«u(v (

@wm‘@aw iavhnvo ! Al
S. Wi du wpdas / Gl aomneral t@»: Pt o T ANAVAGM

_—— 3 = ] J 4
vindum  owA c(,{mwpz' gﬁm4 odido [ o‘u\u{Cb wPVAA LA HM
4o ¢ -t ¢4 2 &2
dan

» \1 v
> € EATPATEA & wnda Jydo + tampl [ peurne AL 0 fovreadn)

6. smpr que 0 Ut (eonfeeis) duproumele Aoy At s

e a0 oL da onfustD qui,  pudg, i AT S i g e
Ay, | e o plumdin Sado o, P, ‘\"M o!a«(wmmttjdocadg
il el






118

« Empresa S1C

EMPRECA
ean s

Doadan: A0 (0 ) 2017

— ;‘l;:*: \fw,;\, A QAN A /t"-)&'}m’a,{x, (o -_q\
= F"-"}; ]""4\45 [‘«MI‘\H o p AAANL
Lt Sk ol /rymuf
o Fvine abeut Hal Wikt teropt i
R iy e b it
i o faloua ol S Hvings = omy o print pefurient
tacl okt Jo e e }’)'vo'ﬂku‘ﬂ A o

> . L
gdast [N —h,,\( L"/t"‘”"m -

1,7\/-4 W.A.\.(\

Aww] Lyynah il

A el v oW am
}(“ L pm W U? 'A"x".q—‘ W

Avvie u,v‘v}@:uw AN
ok e # ANV s et

——— AUYNG PROCEKS - | e
[ & v (AL ‘H’\/WA@‘V\"F‘\LV\. k.wa‘vv .M,_
*MLV“%:" :ﬁ«ﬂiﬁm%, bwt alro lyg bvi=fing- WX,\V;
e e YAy WJ\/&M/V\% M’\LQ(JEL A W MR G A
i oan ke e )
Froom ile ¢ Ly A (T oAt
Jxdile eonpanass
. # o wolle
K pﬂzﬁ%im“?n falncs - hs cantes Lco:;;’@ wod/m%dkukp
Ape withh dkign and yrmvﬁw% 5 W& Mﬁ« %J OWWM L
o g oo - harisai_ obiod
e{-#m%tﬁmmmlwww\f :
4 i felie ol mﬂﬂwwmawwﬁu
e z >4vm'{v‘mw4¢w.wmw
I i, oot =and a0 e irpedane) bk s part
Tas @ < .

whhals ® |
& DLLpY ko WG}IOF“M WMW’/’};\& e % VW\—'\
T ks et

P e T

\ A

o AT R
4Mwwmmzwmcm_zm s S o
Ao lewy pankel fotanic) cach (T Rargs. Cht



119

: \ g ‘/n‘.\nt.Y-thJ yh""”‘s’}’
Ced, Aim v i
)‘\ )r-fy“,"W('x \“( f e ev PO
’
N Lhase Prinde N ) }\u AN ll‘y‘éw.\ lg L} "““f‘“‘ﬁ“

.{\ Al Y9 luw";(l\ W) '.IV/,’,r X.IL,',.W,
P, \ A”Y\ry( .‘ul‘:‘)\,y\,«

Y Qaale, ’w\\.}{ Vvvl 4-\‘"Hx

i
\\ )(‘.‘
h) Rucw

| NWRMATION 4 TEANOLOAES 1o BUY PRANNC.
X & wagals
syt *Wv‘é '}”WVW\’ 2y | sinee Smrﬂvr‘ﬂ« APAINYAS
weiwing PO with suacly -40-pind catboulogoes | +o simding -
oy ek /t«;u{y('g\

Tabl T g a8 \.\(mvrm-hw ‘.Cdvrv]av\;trwﬂ e {40 §>

e ————

= =
e :,?
e 3 , <
« 3 S
o 3 :g
oL LN

°C
e 3 c
e &5 <
5 -
‘i o §
e 9 ° 5
o



120

e Empresa P1T

L o g
EMPREDA Y ~ et Ala [ AR V'. Fj

10 CAL

Hlavvet 6

—— PYREL DA eMPRESAS

L St cha
£ : X / m M ihiiian : ko WD /’ﬂ' ? q [ 'V(f’ff“/""a’ 1';“&‘ (Mi:‘%ﬂwu”,)
ol 2 dey <.
2 P, s@¥v (_'w?‘\c Lo \,H/(o. o olx 1-; ,Yrgw(,v(mm'.u AL tg{amxll,%‘wiﬁ
3 A cempranm _:.\Junb, a4 N VDWS bE \)1%\0\\) w‘lmmﬁ )
c ST e ¥ o m(& leqs ((,K ot \/’\NlJ Cru"(, TU.L v
Ny K PN fx-nn,j ) _/4_;4 : o
‘ NAILA, L S

AL = Al Q4 \vvl \-\T‘ WY i/(( vad"/(

> (IR g >
{ \
vt d& ‘k/‘f/{

v Lad e O Lo /\_/\/\
\_,’m, A AT il D2 — vNWM4cq o Mg Sl
— Verndem, Hoioles /‘/uyyf»uv ¢ 4(_(twl T (™

A fnea, kG ¢ OQaanis

f( @ Tz VW’O(/C ¢ Vi SUU’{CY?{'Q%L((L%{Q(_
— Cg— W X ﬂ_‘w| ittt it ey

PRO (EY5% BT CRMPRA T £ STPMPAS ¢
baroipass apnad Al GTIBARS DE YENTON | ESTRMPAPA ALopninesiAde.
5 WVW A %ms,umvo a Prermaiae V'WWT\

% YL v 3
W ‘/\WMJQ! fw W&M‘}WVWM L Ut
qﬁm Y N o el ntan q

) v lmq/“, . ‘
% — MW Andhi i dmad, wal 4 de AR gun

- . " o L
AN O INANGAD £ Aide mal | a dinenics

7 e om0 (W
" :”;40(,0 po - oo de uwma ompers & pujwwmn,df.
' - Yy .
wWhat oL W“M*W WIWMMMW%MW
5 ko e W&A

L mewwwwwﬁ
ah o divcied p%“m WMWWM}WOW
Aty mvammwﬁ,f*



121

etaroled | £ Ampertonile

e
a (,Wn,wcwbo (7VL Ve

LoA vyl ol

1 Ao Ay
) G
7 » Of wwd 19! IIH.,‘”U' eqls ""{)\4\ N }4/{ A o 1 ’
AL TIe { v Sl = i
) pr A ¢o , Pt of veiidd clield | v 3¢ f
QO KN e !
‘”' e f'\H’I.{)I of Loy ‘//./l-'( 'f4»u 4,4..,u

vt
ALY Wym\

'“(ql«('u.l

1;|;f1t\tl\ b
ah (e v e a5
wod, W/ :
< i y S ooh AT AlAcldrr weki Arrhus™
G\ 2 yneied (v /(l)l‘n( I f!\ub»(l, Lyl oyl el ¢ A ik ) S L(uyr’f?‘,{-
e At poid coniticimier  tal <(47”v/ ainda. ol 4 Facbo
. \ ¢ 5
» o I ,,1,/nu { k)”} wadd A ‘,*"“’(L Ao o oA »yu/fJ(uJ K\(t(,bf
At
" WA .l'( aly o4 lub\l)\(l.nl 1 X j'vtz‘r""‘\l/rla/!)l p/"’“f-"‘”ﬁ Q_\ a i’" 9 O
Aok {1 ‘U,»’zf '\,1(‘!.' . ;
A _ ondi (T W“ A coTh
SE YETIE v FEVRAS TEXTER 1 i :| »(WM wal.
n vt ’(} [

’\ Y] TN ) X ¢TU PARS
! '(Lb\r‘»\'—(“ // PeArtaryy) /" L & I//D‘\/LL /’V’J*(&*{ﬂ i
o © (1M.L 40r7) AN

L)
ey oA &Y YD
h\, ey .
PO G (OMPLEXE AT - PECE A DANE

C’o\ &(,,gwrwhm 1(\"wy.1>rv_ Al 0568
A ’( \7/] SGA L”QLAJ’Y‘Y’( UL’
g \"U\,(J gl ¢ 1 0
m \,mnwm ol £ - vy
\ Paoer™v iV d «*Q’, }«»uﬁ bv,w,,‘.u_
a.r Ay A
t*rw’w m w7 (Mtﬂr»two ole f“’“‘f/«’ﬂwvﬂ’
\ 0(,/\/(,’,4/\/\\/"\/( v i‘l’l,u d\‘CIA Y, "Omi/[’('t/’

(’% R ut" Yrv
PRAL  ESTAMPRS .

TECNQWOGIAC  VT\LIZADAS P/ oAt

[ NFORMANES E
_ frines KM .

o gﬂytww, pona, ok ndl pushadd
ML A0 Wb v wethvanfo~, IW‘N"WW pava

it

G
. manca, — 5 ; rstow/vp;‘r— ’
Sab —.11 V""R“’WM ’g‘;ﬁ




122

e Empresa P2C

— PP AL b EMPREWM -
[ R CAASA A, (1 (‘/ I;r" 2/ ) L"J\‘\'A"'M,
W, ol S R e sk lmagoat
rwed o L 2 ‘r '\“(u.',,u':_ 'S R
of 9 esuiuo

,1' ("."vl{‘ e ¢t "\6.»‘,,'4.‘4: A r'\ (
2 > / g gt o KRN e M‘\“"”'(’V'
4 FAaieaacdyn AL RN LERE

OCAEEo WE COMPRA bt ESTW APAS

{ dplins ha pekententa corrusiod
e plR IAMRUASATIRC S St
ey STV e 'I—r ,J) Hopped AR e S o WL 41(% Ay
‘ i G el Y’_ opot I ukww, 2274\
! % » uﬁ/LA A.,"/',\""\ < F’
Cafadogo Vs pmiprutad -
v ; “
P QA «'{(L(\&
wiassL _\,:_c:y;,.__ S04 £ .
e e ' ) LA . VA
A, du AFES EVALME, Wi de Gemnd
T, ‘£.¥Lyv/‘r,<m a ¢ ada qé/ AR | YweAs NO'}CTQV’IM
(m !.w/( o Final Ao wedT AWK bm)'f"m
YA / &L/ " . e b, J
Avyneapd el M'\‘M’Wr‘q e w)‘u/Mb
e J{ML\A;&. o YW {'\W% 'Qﬁ LA /\/Wv‘wmmd.o A
o G g0 eI 91 devineerd o

-,

A ."vxfva'g} Jural e szrwfmv‘ﬂ: olhLe  toma ot .yefvw/cb&&nu,
a4 Aw,vu:@ Ao G’*A/\J‘ta/ 2 Aol e LA Wf\&/“

* “ Liamdd y»ﬂ«pp%wpﬂﬁ,a/_k apenclal 1 Ak laeann o -lwm\a;u
Ada, Yevira. o WAL Ak Mc*«yﬁl\ Aedapragd $ade © guc
pestimed 0 pramnth 5 Kt Ax |will, udo -
A gncado Al & omAluag 4

o “WWM OL(, Wnﬁﬁmb\
1»1,@»'9(,0 Iha V\IAMW&,?LLQ!L( W WAVKG- | Vi WWM
MWMW W P Weleadha ama dou Lo
+<rf1u fora cdtancd e oy, “ frwcteu
(,Lu(q_w’.“ 24Caka e 028(






124

APENDICE C — MODELO DE TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE INFORMADO
UTILIZADO NAS ENTREVISTAS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE INFORMADO

Titulo do projeto: O DESIGN DA INFORMAGCAO NA CONSTRUGCAO DE UM E-
COMMERCE DE ESTAMPAS PARA A INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECGOES
Pesquisador responsavel: MANOELLA GUENNES TAVARES DE OLIVEIRA
Instituicdo/Departamento de origem do pesquisador: Universidade Federal de
Pernambuco — Centro de Artes e Comunicagao

Telefone para contato: +351 915 999 022

E-mail: m.guennes@gmail.com

O Sr. (a) esta sendo convidado (a) como voluntario(a) a participar da pesquisa “O
DESIGN DA INFORMAGCAO NA CONSTRUCAO DE UM E-COMMERCE DE
ESTAMPAS PARA EMPRESAS TEXTEIS E DE CONFECGOES”. Para participar
deste estudo vocé ndo tera nenhum custo, nem recebera qualquer vantagem
financeira. Vocé sera esclarecido (a) sobre o estudo em qualquer aspecto que
desejar e estara livre para participar ou recusar-se a participar. Podera retirar seu
consentimento ou interromper a participacdo a qualquer momento. A sua
participacdo € voluntaria e a recusa em participar ndo acarretara qualquer
penalidade ou modificacdo na forma em que € atendido pelo pesquisador. Os
resultados da pesquisa estarao a sua disposi¢ao quando finalizada.

O(A) Sr(a) ndo sera identificado em nenhuma publicagdo que possa resultar deste
estudo.

Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias, sendo que uma
cdpia sera arquivada pelo pesquisador responsavel, e a outra sera fornecida a voceé.

Eu, , portador do documento
de lIdentificacdo No. fui informado(a) dos objetivos do
estudo “O DESIGN DA INFORMAGAO NA CONSTRUGCAO DE UM E-COMMERCE
DE ESTAMPAS PARA EMPRESAS TEXTEIS E DE CONFECCOES”, de maneira
clara e detalhada e esclareci minhas duvidas. Sei que a qualquer momento poderei
solicitar novas informacdes e modificar minha decisdo de participar se assim o
desejar.

Declaro que concordo em participar desse estudo. Recebi uma cépia deste termo de
consentimento livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer
as minhas duvidas.

Data: de de

Assinatura — Participante

Assinatura — Pesquisador
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APENDICE D - FORMULARIO DO QUESTIONARIO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE INFORMADO

No ambito do Programa de Pés-Graduagdo em Design da Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE) - Brasil, estou desenvolvendo uma pesquisa sobre o Design da
Informacao para um e-commerce de estampas e padrdes para a Industria Téxtil e de
Confecgdes, a nivel global. Esta pesquisa tem como objetivos identificar a hierarquia
das informacgdes dispostas especificamente nas telas (1) inicial e (2) de visualizag&o
do produto (estampas e padrées), e projetar o design das informagdes mais
adequado para atender os usuarios. Sendo assim, este questionario foi concebido
na sequéncia da dissertacdo de Mestrado e consiste em um instrumento de
pesquisa imprescindivel para que os resultados obtidos sejam analisados em
paralelo a teoria dos assuntos abordados.

Para tal, solicito a sua participacédo no preenchimento de um breve questionario, com
duragao total de aproximadamente 15 minutos. Nao existem respostas certas ou
erradas, o que interessa € o0 que pensa e sente, com vistas a sua realidade de
trabalho na empresa que representa. E importante que leia atentamente e responda
a todas as questdes. A participacdo nesta investigagao é de carater voluntario, pelo
que pode nega-la ou decider interromper o preenchimento do questionario a
qualguer momento, se assim o entender. Todos os dados recolhidos s&do anénimos e
confidenciais. Se pretender algum esclarecimento sobre este estudo, por favor,
contacte a pesquisadora Manoella Guennes Tavares de Oliveira através do e-mail
m.guennes@gmail.com.

Muito obrigada pela sua participagao!

Tendo tomado conhecimento dos objetivos desta pesquisa, declaro que aceito
participar desta investigagao.

Assinatura:

Nome da Empresa:
Estado/Pais:

Data: / /
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1. Qual o setor da empresa em que vocé trabalha?
() Téxtil () Confecgdes/Vestuario

2. Qual a sua funcédo e area que faz parte na empresa em que trabalha?
2.1 Funcgéo:
2.2 Area:

() Comercial

() Design/Criacao

() Outro. Qual?

3. A empresa em que vocé trabalha compra estampas e padroes de fornecedores
externos (estudio/designers freelancers)?

( )Sim

( ) Nao

4. Se sim, de quais tipos de fornecedores externos a sua empresa costuma comprar
estampas e padrdes?

(Pode assinalar mais de uma alternativa).

() Estudios de design

() Designers freelancers

() Representantes comerciais freelancers

() Empresas téxteis

Design/Criagao
Vendas/Comercial

5.
(
(

Qual setor é responsavel pela compra das estampas na empresa?

6. De qual(is) localidade(s) s&o esses fornecedores?
() Mesmo pais

() Outro pais

7. Com qual frequéncia a empresa em que trabalha costuma comprar padroes de
fornecedores externos a empresa?

() Uma vez por semana

() Uma vez por quinzena

() Uma vez por més

() Uma vez por trimestre (3 meses)

() Uma vez por semestre (6 meses)

8. Por favor, explique rapidamente como acontece o processo de compra das
estampas e padrdes dos fornecedores externos pela empresa em que trabalha.

9. Através de quais meios sido apresentadas as estampas e padrdes dos
fornecedores externos para a sua empresa?

(Pode assinalar mais de uma alternativa).

() Digital

() Impresso em papel
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() Impresso em tecido

As questdes 10 e 11 devem ser assinaladas considerando a escala de importancia
que vai de 1 (menos importante) para o 5 (mais importante), conforme legenda a
seqguir:
1 — Pouquisismo Importante 2 — Pouco Importante 3 — Importante
4 — Muito Importante 5 — Muitissimo Importante

10. Assinale o grau de relevancia que vocé considera para as informagdes abaixo
que estariam dispostas graficamente na pagina inicial de um e-commerce de
estampas e padrdes?

Informacao 1 2 3 4 5

Marca (do e-commerce)

Sobre (o e-commerce)

Mapa do Site

Contatos/Redes Sociais

Portfélio

Clientes

Catalogo de Estampas

Classificagao das estampas por estilos

Classificacao das estampas por
segmentos de mercado

Estampas favoritas

Outra. Qual?

11. Assinale o grau de relevancia que vocé considera para as informagdes abaixo
que estariam dispostas graficamente na pagina de visualizagao do produto
(estampalpadrao) de um e-commerce de estampas e padrbes?

Informacao 1 2 3 4 5

Estampa/Padrao

Marca d’agua (do e-commerce)

Régua de escala

Designer

Produto Estampado/Mockup

Preco

Moeda

Condicbes e Métodos de Pagamento

“‘Comprar”/Carrinho de Compra

Inspiragéo de criagao e técnicas de
desenvolvimento da estampa

Cartela de Cores

Especificagdes técnicas do arquivo para
impressao

Estampas similares

Outra. Qual?




