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Resumo

A transformacgdo digital e as midias sociais influenciaram a publicidade varejista e
criaram novas formas de comércio, os consumidores a todo instante estdo acessando o
Facebook, o Instagram e o Twitter, bem como vérios aplicativos para tomar decisbes
imediatas de compra de produtos. Nesse cenario mercadoldogico onde a interacdo do
consumidor e o imediatismo se tornaram itens importantes a serem considerados pelas
marcas de moda o modelo de negdécios See Now Buy Now (SNBN) surge como uma
resposta a esse novo mercado. Essa mudanga onde o produto esta disponivel para a
venda logo apdés os desfiles e lancamentos de colecdes provoca alteragdes no
planejamento da cadeia de suprimentos e de todo o processo de desenvolvimento de
novos produtos, exigindo um Processo de Desenvolvimento de Produto (PDP) mais
flexivel e adaptado aos novos processos e prazos. Assim, esse artigo tem o propdsito de
propor um modelo holistico, hipotético e sustentadvel de PDP baseado na teoria Agile
Stage-Gate, dentro da tematica do SNBN, tendo a interagdo do usuario lider como
métrica de desenvolvimento do processo.

Palavras-Chave: Redes. Usuario lider. Economia Circular. Cadeia de Suprimentos.
Influenciador digital.

'Universidade Estadual Paulista Jalio de Mesquita Filho - UNESP, Sdo Paulo, (Brasil). E-mail;
ht.e.ht@hotmail.com Orcid id: https://orcid.org/0000-0002-4991-8563
2Universidade Estadual Paulista Jalio de Mesquita Filho - UNESP, Sdo Paulo, (Brasil). E-mail:
jose.gobbo@unesp.br Orcid id: http://orcid.org/0000-0002-0065-7235

FUTURE STUDIES RESEARCH JOURNAL  ISSN 2175-5825 SAo PAuLO, v.11,N.2, P. 197 — 215, MAI. / AGo. 2019


mailto:ht.e.ht@hotmail.com
https://orcid.org/0000-0002-4991-8563
mailto:jose.gobbo@unesp.br
http://orcid.org/0000-0002-0065-7235

Futuredournal

Helen Tatiana Takamitsu & José Alcides Gobbo Junior

See Now Buy Now: Challenges and Opportunities in Developing New
Sustainable Fashion Products from the Luxury Market in the Age of
Social Media

Abstract

Digital Transformation and social media have influenced retail advertising and created
new forms of commerce, consumers are constantly accessing Facebook, Instagram and
Twitter as well as various applications to make immediate product purchase decisions. In
this market scenario where consumer interaction and immediacy became important items
to be considered by fashion brands, the "See Now Buy Now" (SNBN) business model
emerges as a response to this new market. This change, where the product is available
for sale right after the runway show and collections launch, causes alterations in supply
chain planning and the whole process of new product development, requiring a more
flexible and adapted NPD (new product development) with new processes and timelines.
Thus, this article aims to propose a holistic, hypothetical and sustainable NPD model
based on the Agile Stage-Gate theory, within the SNBN theme, with the interaction of the
lead user as the process development metric.

Keywords: Networks. Lead user. Circular economy. Supply chain. Digital influencer.
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Introducao

O mercado atual de moda é um reflexo da evolugdo do pensamento estético e
simbodlico do consumidor e de sua consequente influéncia na induUstria que foi
potencializada com o uso das redes sociais digitais (Vehmas, Raudaskoski, Heikkila,
Harlin & Mensonen, 2018). Devido a isso o mercado de marcas de luxo estd cada vez
mais competitivo e com uma necessidade de aceleracdo de todo o seu processo de
comercializagdo e de produgdo, aliando a rapidez e a flexibilidade necessaria para se
permanecer na tendéncia desse movimento que busca diminuir o tempo entre os desfiles
e a chegada das colegdes nas lojas (Mendes, 2017; Williams, 2016).

A inovacao desponta como um fator-chave para a criagdo de valor. Dessa forma, as
empresas buscam maneiras de ganhar vantagem competitiva em um ambiente acirrado e
cada vez mais sensivel as novidades. A complexidade da era do conhecimento exige
articulacdo e cooperagao. Para inovar € preciso estar conectado as redes, sejam elas
formais ou informais, presenciais ou virtuais e assim ter o conhecimento de quem sdo
seus atores centrais e suas principais formas de conexdo (Goldsmith, 2015). A posicdo
que uma empresa ocupa em uma rede é uma questdo de grande importancia estratégica
retratando seu poder e influéncia naquela midia social (Tidd & Bessant, 2015).

A Internet reflete as oportunidades que permitem as empresas alcancarem uma base
muito mais ampla de compradores, reduzirem o custo do engajamento do comprador, e
eficientemente criar valor para os consumidores. A constante evolucdo do ambiente onde
as grandes marcas competem e atuam, exige novas estratégias, atitudes gerenciais e
novos modelos de negdcios a fim de retratar esse cenario holistico (Lu, Wang & Kennon,
2017). A implementacdo e gestdo de canais digitais de sucesso € uma necessidade para
manter e sustentar uma vantagem competitiva na industria do luxo, pois o processo de
decisao de compra utiliza uma alta dose de emocdes e irracionalidade, impulsionada por
uma experiéncia de alto impacto (Straker & Wrigley, 2016).

As empresas ndo podem simplesmente fazer negoécios como de costume, precisam
estar atentas as tendéncias e novas formas de comércio nesse cendrio cada vez mais
digitalizado e omnichannel (Bassan, 2018), essa situacao abre espaco para mudancgas
com a possibilidade de grandes oportunidades econémicas e lucrativas para as empresas
de toda a cadeia de suprimentos da indUstria da moda, por exemplo, praticas positivas e
sustentaveis como a economia circular, com a reciclagem de fibras, inovacdes em
planejamento de produtos, diminuicdo de desperdicio e de custo (Moorhouse &
Moorhouse, 2017).

Uma resposta a esse imediatismo e interacdo dos consumidores foi o modelo de
negocios See Now Buy Now (SNBN), este comegou com algumas grandes marcas de
luxo, umas desistiram e outras empresas de menor porte aderiram (Sotocérno, 2018).

Essa mudanga onde o produto estd disponivel para a venda logo apods os desfiles e
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langcamentos de colegbes provoca alteracdes no planejamento da cadeia de suprimentos
e de todo o processo de desenvolvimento de novos produtos (Brun, Castelli &
Karaosman, 2017). Novos stakeholders, fatores de controle e de parametro devem ser
identificados e mensurados no processo de desenvolvimento de novos produtos. Muitas
das melhores praticas poderdao nao ter um desempenho satisfatério nesse novo processo
(Petro, 2018).

Depois de certa relutancia inicial, o setor de luxo estd comecando a manter-se cada
vez mais presente on-line (Bassan, 2018). Tradicionalmente, os desfiles de marcas de
moda de luxo eram acontecimentos restritos para a imprensa e compradores
(atacadistas), mas com a ascensdao dos meios digitais o modelo corrente se tornou
obsoleto, pois 0os eventos passaram a ser acessiveis a todo o mercado, criando uma
expectativa de desejo de compra que ndo era atendido (Mendes, 2017).

Usualmente as colecbes apresentadas seriam produzidas e comercializadas somente
alguns meses depois (Hoang, 2016).

Essas mudangas criaram uma oportunidade de construir uma conexdao mais estreita
entre a experiéncia criada com os desfiles e o0 momento em que as pessoas podem
explorar fisicamente as colegdes para si mesmas (Brun et al., 2017). Criar um modelo de
Desenvolvimento de Novos Produtos (PDP) adaptado para essa transformacdo é
fundamental para permitir o engajamento de ponta a ponta com o cliente, bem como,
novos modelos de negdcios e cadeias de suprimentos flexiveis, dinamicas e sustentaveis
(Petro, 2018).

Abordando esse novo cenario, esse artigo foi desenvolvido através de uma revisdo
detalhada e sistematica com o objetivo de elaborar um modelo de PDP baseado na teoria
de Agile Stage-Gate, dentro da tematica do See Now Buy Now (SNBN), levando em
consideracao a identificagdo da cadeia de suprimentos e da sustentabilidade. Para tal
formulou-se a seguinte questdo de pesquisa: Como elaborar um modelo holistico e
hipotético de PDP baseado na teoria de Agile Stage-Gate, dentro da tematica do SNBN?

Esse papel é dividido em trés partes. A primeira parte é a revisdo de literatura do
SNBN, PDP e Economia Circular na Moda. A segunda parte é uma visdo geral do modelo
holistico e hipotético. A parte final € uma breve anadlise dos resultados e sugestdes para

futuras pesquisas.

Revisdo de Literatura
Nessa secdo, foram abordados os referenciais tedricos dos assuntos tratados no

presente artigo.

See Now Buy Now
O SNBN é um termo que surgiu da publicagdo de um relatério realizado pelo Boston
Consulting Group para o Council of Fashion Designers of America (Phelps, 2016). Brun et

al. (2017) define o SNBN como um modelo de negdcio inovador onde os produtos de
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moda sdo disponibilizados imediatamente para venda apds o desfile de lancamento, ndo
€ um processo simples, pois exige um realinhamento produtivo e uma assertividade dos
produtos langados (Almeida, 2017).

O SNBN é uma reacgdo perspicaz a demanda volatil do consumidor moderno, mas que
apresenta uma série de desafios para a cadeia de suprimentos devido as mudancgas de
cronogramas de producdao e de langamento do produto (Bassan, 2018). Esse modelo
precisa estar em sintonia com as estratégias dos departamentos de comunicagdo e
marketing, a fim de se adaptarem e garantirem a sintonia com esse novo imediatismo. A
marca Burberry foi uma das primeiras a aderir o SNBN, em seguida vieram: Tom Ford,
Tommy Hilfiger, Ralph Lauren, Michael Kors além de outras de menor porte. Algumas
marcas adotaram o SNBN para a colecdo inteira, outras s6 para itens selecionados
(Hoang, 2016).

Esse novo modelo (SNBN), onde os consumidores podem adquirir seus produtos de
forma quase que imediata apds seu lancamento nas passarelas ou em eventos de moda,
acelerou e modificou todo o processo de PDP, onde a agilidade e a participacao direta ou
indireta dos consumidores passaram a ser regra (Vedsmand, Kielgast & Cooper, 2016).
As marcas de moda buscam modelos e operacdes que permitam uma conexao continua
com todos os stakeholders ao longo de toda a cadeia de suprimentos, permitindo assim
uma maior reatividade (Bassan, 2018).

A marca Burberry é um exemplo do pioneirismo em novas formas de engajamento
com os consumidores do mercado de luxo, na unido das colegcbes masculinas e
femininas, na aplicacdo do SNBN, nas mudangas em sua cadeia de suprimentos e PDP
(Straker & Wrigley, 2016). Um exemplo para tal abordagem é a sua timeline do modelo

operacional conforme a Figura 1.

I l II ¥ Buyers and Press

shown collection in ﬁ

% restricted showroom Runway show and
and place orders, immediately selling

samples plan editorial and collection. Design
need to be advertisign for February collection
DESIGN T SAMPLING T completed T content T begins
| January |[Fesruary || march || apriL || mar || sune || suy || aueust HSEPTEMBER]
SAMPLING SAMPLING Campaign imagery Production of
shot for September new collection needs

campaign and to be completed

marketing A n

Figura 1: Timeline do novo modelo operacional da Burberry
Fonte: Adaptado de Hoang (2016)

[

A

Williams (2016) comenta que a marca Burberry para garantir a disponibilizacao

imediata de seus produtos apds os desfiles teve de modificar significativamente o'ciclo de
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vida do produto, comecando com o desenho da colecao em janeiro, a amostragem ocorre
em fevereiro, margo e abril e os compradores e a imprensa recebem acesso a colegdo
durante o més de julho. Embora essas etapas, bem como o sincronismo do marketing,
sao essenciais para a liberacao dos produtos em setembro, o modelo de PDP traz consigo
uma série de desafios especificos (Straker & Wrigley, 2016).

Hoang (2016) descreve e comenta sobre as etapas do novo modelo do SNBN adotado
pela Burberry. Tradicionalmente, as marcas de moda de luxo comegam a projetar uma
colecdo seis meses antes de um desfile de moda estrear (Figura 2). A Burberry diz que
mudou seus processos internos por varios meses - incluindo design, desenvolvimento e
producdo - para acomodar o novo formato, no qual as colecbes e os shows serao
descritos simplesmente como "setembro" e "fevereiro" (Figura 3). Antes a colecao que
seria lancada em setembro, comegava a ser projetada em maio. Pelo modelo SNBN os

designers comecam a trabalhar em janeiro.

CONVENTIONAL CYCLE

Runway Show 4-6 months runway

(invite buyers and press) to retail

< >

Production/Logistics Sales

SAMPLING

DESIGN : Plan sales and content, shoot
campaign, prepare digital Campaign
infraestructure

Figura 2: Ciclo tradicional de negécio de moda
Fonte: Adaptado de Atkearney (2017)

SEE NOW, BUY NOW CYCLE

Plan sales Runway Show I . Direct

3 » - runway to
Invite buyers and press-, N | e

SAMPLING Production/Logistics | Sales
DESIGN ¢ Campaign
|
Plan content shoot Prepare digital Pre-campaign marketing
campaign infrastructure activities

Increase sales throough agile response to demand after fashion show hype
Increase margin
Increase online traffic to e-commerce channel

Figura 3: Ciclo SNBN de negécio de moda
Fonte: Adaptado de Atkearney (2017)

Conforme a colecao estava sendo projetada, a Burberry comunicou os prazos de

producdao e os prazos de entrega com seus parceiros da cadeia de suprimentos.
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Usualmente toda a colecdo é projetada, em seguida é lancada e somente em seguida a
cadeia de suprimentos comecgava a atuar, essa nova abordagem exige uma integragdo
maior de toda a cadeia produtiva (Atkearney, 2017; Brun et al., 2017).

O processo se inicia com o design da colegdao. Dando continuidade ao processo, de
cada design é feita uma amostra para ser apresentada aos compradores e a imprensa de
moda, antes as amostras eram apresentadas nos desfiles. No novo processo, as
amostras sdo filmadas e fotografadas para as campanhas publicitarias cerca de trés
meses antes do desfile - essa etapa ocorre em junho ou julho (Hoang, 2016).

Anteriormente, os compradores e a imprensa esperavam até a época do desfile para
ver a nova colecao, em seguida, visitavam o showroom para efetuarem os pedidos e
solicitarem as amostras para sessoes de fotos. No modelo SNBN ¢é feito uma
apresentacao restrita e confidencial (com a assinatura de um acordo de nao divulgagao)
com os principais compradores de atacado em julho, referente ao lancamento que sera
efetuado em setembro. Assim que os pedidos sdo realizados pelos compradores uma
estimativa de estoque é definida (para atender seu e-commerce e suas lojas préprias) e
assim se inicia a producao, para que sejam entregues em tempo para estarem
disponiveis nas lojas logo apds o lancamento - evento de moda (Hoang, 2016).

Alguns videos e imagens selecionados sdo disponibilizados antes do langamento oficial
da campanha, mas a campanha completa é oficialmente lancada somente apds o desfile,
para coincidir com a disponibilizacdo dos produtos nas lojas e das imagens publicitarias.
O desfile de lancamento é transmitido ao vivo nas redes sociais, com atendimento aos
clientes que queiram comprar os itens da colecdo; apds o show a colecdo ja esta liberada
para ser vendida. Depois do desfile de setembro se inicia o processo hovamente, com a
etapa do design para a colecdo que sera vista em fevereiro (Atkearney, 2017).

No SNBN, os stakeholders (consumidores, atores na cadeia de suprimentos,
influenciadores digitais e a midia de moda) passam a ter um grau maior de importancia
no processo de PDP, com o time to market diminuido.

A definicdo dos stakeholders é um processo onde se identifica as partes cujos
interesses devem ser levados em conta ao se desenvolver uma politica ou um programa
(Kozlowski, 2012). A participacdo direta ou indireta desses stakeholders passa a ser
extremamente relevante para o sucesso da colecdo de moda, seja em aceitacdo ou
numero das vendas (Brun et al., 2017).

O grupo de moda Hennes & Mauritz (H&M) em seu programa Conscious, que €
definido como um plano visando um futuro de moda mais sustentavel, cita a importancia
de um relacionamento saudavel junto aos seus stakeholders, onde identificaram os
seguintes alvos, como os principais: clientes, comunidades, colegas, fornecedores e seus
funcionarios, parceiros da industria, politicos, organizagdbes ndo governamentais,

organizacgdes intergovernamentais e os investidores (H&M, 2016).
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Desafios e Beneficios do Modelo SNBN

Um dos grandes desafios do modelo de negdcio do SNBN é prever a demanda para a
nova colegdo, pois os volumes sao encomendados a fornecedores antes que haja tempo
para qualquer reacgdo critica do mercado consumidor que possibilite a influéncia direta na
previsdo de vendas. Isso aumenta o risco de oversupply (excesso de oferta) ou de
stockout (fora de estoque), levando a uma oportunidade de negoécio perdida, ou criando
um excedente de estoque que deve entdo ser descartado com desconto a margens
decrescentes (Mendes, 2016).

Para gerenciar essas dificuldades as empresas devem ter como objetivo obter o
feedback prévio dos consumidores, por meio de féruns confidenciais, andlise de redes
sociais digitais e anadlise de dados visando assegurar que seus fornecedores sejam
suficientemente ageis para facilitar o reordenamento das linhas mais populares caso seja
necessario alguns ajustes no decorrer do processo (Brun et al., 2017). Os varejistas que
s3ao capazes de reconectar seus processos de projeto e manufatura para aderir ao SNBN
terdo uma chance maior de adequar sua oferta corretamente a demanda e alcangar os
melhores resultados a longo prazo (Petro, 2018).

O SNBN redefinird a oferta e a demanda dos varejistas, colocando as produtoras de
fast fashion (e.g. Zara) ou marcas de menor porte sob pressdo para reagir as tendéncias
da passarela em questdo de dias, e assim, liberar suas colecbGes o mais rapido possivel.
Enquanto a induUstria de moda de luxo tem tradicionalmente desfrutado longos tempos de
espera e esta atrelada a um calendario de langamento sazonal, a adogdo antecipada de
uma estratégia de cadeia de fornecimento agil estd se tornando essencial (Bassan,
2018). Para aqueles que demonstram agilidade e capacidade de previsdao, o SNBN
representa uma oportunidade de negdcio significativa (Williams, 2016).

Varios estilistas sdo contra o SNBN, pois pressupdem que o modelo dificulta o
processo de criagdo, com isso o produto perde em qualidade e inovacdo (Mendes, 2016).
Assim, um produto fora dos altos padrdes do mercado de luxo ndo pode ser justificado
pela aceleracdo do processo de desenvolvimento (Young, 2016).

Morand (2016) comenta que outro grande desafio do SNBN é equilibrar a relacdo de
interatividade com seus consumidores/seguidores e influenciadores digitais, pois esse
sistema de cocriacdo possibilita um aumento do controle do processo pelo consumidor e
influenciador. Esse equilibrio é necessario, pois o cliente pode criar seus proprios
produtos, e prejudicar a inovagdao das marcas, pois usualmente os consumidores
favorecem a mudanca suave e incremental.

Outro fator a ser considerado € o fator econémico, pois o0 SNBN exige uma estrutura
organizacional enxuta e eficiente, a marca deve estar bem capitalizada, visto que a
aceleragao do processo apresenta riscos financeiros maiores (Brun et al., 2017; Morand,

2016), por outro lado o ganho em volume de vendas e faturamento é visivelmente
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favoravel para as marcas que conseguem gerenciar de forma eficaz esse novo modelo de
negocios (Petro, 2018; Segran, 2017).

Para Conlon (2016), no SNBN, além do beneficio ébvio de vender uma colecdo sazonal
ainda na estacdo para qual foi projetada, tem como pontos positivos: a conexdo
aumentada com o cliente; resposta agil junto aos consumidores; estética independente e
uma maior protecdo contra a copia imediata das pegas lancadas. Os pontos negativos:
um impacto na exclusividade; aumento de custos para marcas que nao tém sua propria
cadeia de suprimentos e prazo apertado para a imprensa e para o estilista.

Petro (2018) comenta que o SNBN ndo é apenas uma boa ideia, e sim, uma
abordagem necessaria para os varejistas modernos atenderem as preferéncias dos
consumidores, avidos por novidades, no tempo certo e com precos competitivos, a voz
do cliente precisa ser refletida no que é colocado nas prateleiras ou apresentado através
de canais on-line, por isso algumas empresas e marcas estao reconfigurando tudo, desde
o projeto, desenvolvimento, cadeia de suprimentos e também estdo aderindo a novas
praticas com o uso de inteligéncia artificial (AI), cocriacdo junto a clientes, impressao 3D,

producao local e em menor escala.

Processo de Desenvolvimento de Produto (PDP)

Um produto pode ser um servico ou um objeto fisico e, de acordo com Roozenburg e
Eeckels (1995), é usado como “um instrumento na acdo humana” para preencher uma
série de valores e necessidades de uma pessoa ou de uma organizacdo. Kotler (2012)
argumenta que o produto pode ser tangivel ou intangivel. Entretanto, o foco dessa
pesquisa é sobre os produtos fisicos, também designados como artefatos (Bramklev,
2007).

Um segundo tema central no desenvolvimento de produto, é o processo executado
guando do desenvolvimento do produto. Um processo é uma série bem definida de
atividades inter-relacionadas conectadas por meio da transformacdao de inputs em
outputs (Ljungberg & Larsson, 2001; Melan, 1992).

O Processo de Desenvolvimento de Produto (PDP) inclui a geracao de ideias, o design
do produto, o protétipo, as etapas de producdo e de comercializagdo, e outros
componentes especificos de cada mercado. Sdo combinagdes de produtos e tecnologias
ja existentes, misturados com um pouco de novidade onde multiplos atores interagem e
trabalham juntos para desenvolver algo novo. As empresas em seu processo de PDP tem
uma grande variedade de parceiros: como usuarios, clientes, fornecedores,
distribuidores, intermedidrios e até mesmo concorrentes, e podem participar de um
conjunto variado de acordos colaborativos: como aliangas, joint ventures, pesquisa
coletiva, redes informais, redes sociais, concursos, processos cocriativos, e outros tantos
(Leenders & Dolfsma, 2016).
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Uma ideia central no desenvolvimento de produto é a habilidade para generalizar o
processo de desenvolvimento de produto, i.e., descrever o processo genérico de

desenvolvimento de produto.

Processo de Desenvolvimento SNBN + Agile-Stage-Gates

No SNBN o lead time é comprimido, pois a entrega dos produtos nas lojas deve
coincidir com o desfile de moda, mas o processo de desenvolvimento ndo pode ser muito
antecipado, pois as suas fases iniciais, onde ocorrem analises de tendéncias e estilos,
devem coincidir com o calendéario de pesquisa de materiais e feiras de tendéncias
(Hoang, 2016).

Isso expressa a necessidade da introducdo de metodologias especificas como “lean
techniques, agile philosophy” com o objetivo especifico de reduzir os prazos de
desenvolvimento e entrega, ndao s6 no processo de fabricacdo, de compras e de
amostragem, mas também nas fases do projeto de design. Isso exige um grau muito alto
de controle sobre o processo de desenvolvimento, de modo a garantir que o tempo de
cada atividade seja respeitado, € necessario que funcione como um sistema evento-
producdo ao invés de etapas separadas (Brun et al, 2017).

Um modelo de PDP estruturado em etapas (structured gating process) tem como
beneficios: permitir que a geréncia selecione as melhores ideias e projetos com mais
percepcdo e conhecimento; reduzir o risco e os custos de falha do projeto e aumentar a
chance de sucesso de novos produtos (Vedsmand et al. 2016).

Cooper e Sommer (2016, 2018) comentam que novos estudos e evidéncias revelam
gue os métodos Agile, até agora usados principalmente para o desenvolvimento de
produtos na area da Tecnologia da Informacdo, podem ser integrados com abordagens
tradicionais para gerar beneficios significativos para os fabricantes de produtos fisicos. Os
autores sugerem integrar o sistema Agile com o tradicional processo de desenvolvimento
de produtos em Stage-Gates para atender as necessidades de um determinado projeto
de desenvolvimento de produto fisico.

Os dois sistemas apresentam abordagens distintas: O Stage-Gate é um sistema
abrangente de idea-to-launch system (sistema de ideia para lancamento) e
macroplanejamento, enquanto que o Agile € uma metodologia de gerenciamento de
projetos de micro planejamento. O Agile-Stage-Gate foi adotado por algumas empresas
para o desenvolvimento de produtos fisicos, com ciclos de projeto de design rapidos com
uma validacdo rapida e antecipada do cliente (Vedsmand et al., 2016).

A principal diferenca do Agile-Stage-Gate versus os sistemas tradicionais de gating é a
flexibilidade em lidar e reconhecer que muitos projetos, especialmente os mais
inovadores, tém altos niveis de ambiguidade e de incerteza no comego, e muitas vezes
torna-se impossivel prever todas as varidveis no inicio do sistema. Assim, as incertezas

sobre os produtos concretos sdo gerenciadas pela aceitacdo e até mesmo pelo apoio as
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mudancas no escopo do produto e do projeto, desde que essas mudancas ndao afetem o
objetivo geral do projeto, o orcamento e a atratividade financeira (Cooper & Sommer,
2016; 2018).

O Agile é um conjunto de metodologias de desenvolvimento de software baseadas em
processos iterativos e incrementais em que os requisitos e solugdes evoluem através da
colaboragdo entre equipes auto-organizadas e multifuncionais. Na pratica, o estagio de
desenvolvimento agil consiste tipicamente em varios ciclos de desenvolvimento curtos,
conhecidos como sprints, com cada sprint realizado por uma equipe de projeto. O
resultado de cada sprint deve ser um produto funcional (cédigo executavel) que possa
ser demonstrado as partes interessadas - clientes, por exemplo (Cooper, 2016).

O Stage-Gate constitui uma estratégia robusta de desenvolvimento de produtos e
processos que cria a disciplina necessaria para impedir o desperdicio de recursos em
projetos de menor potencial. Os projetos sdo separados em diversos estagios (Stages)
seguidos por pontos de decisdao (Gates) onde se reavalia (Go/Kill) se ele deve ou ndo
continuar em frente. Trata-se de uma ferramenta desenvolvida ao longo de anos de
estudos de boas praticas de empresas lideres em desenvolvimento de novos produtos
(Vedsmand et al. 2016).

No modelo hibrido (Figura 4), proposto Cooper e Sommer (2016, 2018), o Agile é
simplesmente inserido nas etapas de desenvolvimento e de testes. Os Stage-Gates
continuam com a mesma estrutura: os pontos de decisdo continuam nos mesmos

lugares, as entregas sdo verificadas e a reavaliagdo é feita.

Go to Go to Go to Go to Post
Idea Screen Business Development Test Launch Launch
Case Review
DEVELOP- BUSINESS
IDEATION @ CONCEPT @ MENT @ CASE TESTING <G5> LAUNCH
Generate |deas: Concept Build Business >
Development & Case Create the Field Trails, Start Production
“Technical Scoping *Technical Product: Customers & Selling:
*Marketing *Marketing ~ *Technical (RD&E) Tests, Trial  *Technical (RD&E)
Others *Technical “Production *Production Operations *Production
*Marketing *Marketing *Technical (RD&E) “Marketing/Sales
*Production *Production

*Marketing/Sales _D

Post Launch:
Product, production
& marketing/sales

improvements

OO OO QO OO OO ©

VoC & VoC & VoC & Customer/User  Customer/User Customer/User
Customer/User  Customer/User  Customer/User Feedback Feedback Adoption &
Feedback Feedback Feedback Interaction & Interaction & Use
Feedback Feedback

Figura 4: Modelo hibrido do Agile-Stage-Gate
Fonte: Adaptado de Cooper e Sommer (2016, 2018)

No PDP de produtos fisicos, o Agile-Stage-Gate inclui os sprints similares ao modelo

Agile-Scrum da Tecnologia da Informacdo. Em cada etapa estad presente as espirais, que
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€ uma série iteragdes de construir-testar-revisar (build-test-feedback-revise) que tornam
o sistema mais adaptavel, com a presenca da voz-do-cliente (VoC). Na conclusdo dos
sprints, alguma versdao do produto - um protocept - deve ser demonstrada aos
stakeholders (clientes e gerenciamento) representando o resultado de uma tarefa
concluida. Cada sprint é planejado em tempo real, assim o processo é altamente
responsivo e adaptavel. A presenca de equipes dedicadas, segundo Cooper (2016), é
essencial para acelerar o processo e garantir que o mesmo funcione bem. Os sprints
movem-se eficientemente “gate to gate”, é necessario o uso de ferramentas visuais
como graficos e esquemas para engajar o time e demonstrar o decorrer do processo.

Os Gates e Stages permanecem parte do processo, com os Gates sendo o0s pontos
vitais de decisao Go / Kill - eliminando os projetos fracos e fornecendo foco no pipeline
de desenvolvimento. Os Stages fornecem uma visao geral de alto nivel das principais
fases do projeto e também insights sobre as atividades necessarias e resultados
esperados em cada etapa (Cooper & Sommer 2016, 2018).

Alguns dos beneficios relatados desse modelo hibrido Agile Stage-Gate incluem:
considerar a voz-do-cliente (VoC) continuamente, com o objetivo de obter o produto
certo; responder rapidamente as necessidades dos clientes; lidar com incertezas e
ambiguidades, muitas vezes caracteristicas de desenvolvimentos mais inovadores,
flexibilidade no design, melhora a produtividade, comunicacao e coordenacdo entre a
equipe integrante do projeto e assim melhora o foco no projeto priorizando os itens mais

importantes (Cooper & Sommer, 2016; 2018).

Sustentabilidade na Moda (Economia Circular)

A Economia Circular pode ser definida como um sistema regenerativo no qual a
entrada de recursos e o escoamento de residuos, emissdes e energia sdo minimizados
pela desaceleracao, fechamento e estreitamento de material e circuitos de energia,
através do projeto, manutengdo, reparo, reutilizagdo, remanufatura, reforma e
reciclagem de longa duragao (Geissdoerfer, Savaget, Bocken & Hultink, 2017).

Moorhouse e Moorhouse (2017) comentam que a Indlstria da Moda é amplamente
considerada a segunda mais destrutiva para o meio ambiente somente atras a do
petréleo. Uma solugdo para esse problema seria a implementagcdao da economia circular,
essa pode gerar iniUmeros beneficios para a natureza e tem grande potencial para criar
um negocio multibilionario através de uma abordagem colaborativa para o design e a
produgao.

No mercado de Moda na area do Luxo, algumas grandes marcas como Stella
McCartney, Gucci, Balenciaga, Bottega Venetta e Hermes ja estdo adotando praticas da
Economia Circular, com isso tém gerado novos negdcios, novos produtos e praticas
sustentaveis de fabricacdo (Schilling, 2017). Uma prova da importancia< da

sustentabilidade e da reputacdo frente as redes sociais foi a marca Burberry ter/parado
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com a pratica de destruir grande parte de seu estoque, reconhecendo que o luxo
moderno significa ser social e ambientalmente responsavel (Bird, 2018).

Marcas e varejistas interessados em integrar esse sistema em seu modelo de negdcios
podem reutilizar seus proprios residuos téxteis como matéria-prima. Esse processo tem o
potencial de criar um ciclo de desperdicio quase zero para marcas que o implantam.
Além de ser um método de produgdo mais econ6mico, a maior conexao com as fabricas
téxteis na criagdo de uma economia circular é uma oportunidade para as marcas se
envolverem mais com o design dos tecidos, resultando em maior exclusividade e melhor
inovacdao (Moorhouse & Moorhouse, 2017). Existe uma forte pressdao sobre as marcas e
varejistas para reduzir de forma responsavel o desperdicio de produtos da industria da
moda, ndo apenas pela reciclagem e reutilizagdo, mas também pela producdo mais
assertiva (Bird, 2018).

O Plano de Acdo Europeu para Roupas lancado em maio de 2016 tem como objetivo
incentivar a indulstria, cientistas e designers a reinventar a maneira como projetamos e
produzimos produtos, a repensar a forma como usamos e consumimos, e redefinimos a
reutilizacao e reciclagem (Waste and Resources Action Programme, 2016).

O design de moda zero desperdicio aborda a ineficiéncia no uso de tecidos ao
reformular o desperdicio do material como uma oportunidade para explorar a magia da
moda; celebrando a experimentacdo e a descoberta de novas formas (Rissanen &
McQuillan, 2016).

Algumas marcas estdo dando grandes passos para fechar o ciclo e colher os beneficios
disso (Moorhouse & Moorhouse, 2017). No entanto, em outras partes do setor, como
Fletcher (2014) sugere, existe grande timidez e certa relutancia em ver um futuro da
adocdo da Economia Circular como um modelo de negdécios moderno e sustentavel,
imbuido no estagio de projeto.

As marcas precisam projetar e lancar produtos exclusivos que atraiam a atencao
devido a velocidade das noticias e a competitividade primordial nas midias sociais,
criando oportunidades de inovacdao pelo design sustentdvel e assim agregar valor

duradouro a identidade da marca (Moorhouse & Moorhouse, 2017).
Modelo Hipotético Agile State- Gate no SNBN

Devido a novidade do tema analisado, observa-se na literatura académica uma
escassez de trabalhos que abordem o tema do SNBN e o de PDP de produtos de moda
sustentaveis que sdo projetados dentro do modelo do SNBN, considerando essas
premissas, justifica-se a escolha do contexto e do objeto de analise.

Para a definicdo do modelo proposto de PDP (Figura 5) abordando o Agile State-Gate
no SNBN, foram considerados o sequencial e os prazos da Timeline do Modelo

Operacional do SNBN da Figura 1, de acordo com o Ciclo de Nego6cio de moda no SNBN
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da Figura 3. Na etapa da espiral (Agile Stage-Gate) o VoC (voz do consumidor) foi
substituido pelo grupo de Lead Users, segundo Von Hippel (2017) estes sdo mais
propensos do que os usuarios médios a desenvolver produtos com maior valor comercial
e sao os primeiros a fornecerem informacgdes e dados sobre oportunidades comerciais
emergentes, outra possibilidade também seria incluir os influenciadores digitais como
parte colaborativa do processo.

Todo o processo leva em conta o uso da Economia Circular para dar um destino
sustentavel para a sobra de materiais e de estoque, uma possibilidade seria a de definir
uma porcentagem da colecdo com o aproveitamento de materiais provenientes das
sobras de componentes ou de produtos, ou o desenvolvimento de novos tecidos,
materiais, adornos, enfim o que a imaginacao permitir, desde que se tenha como
premissa o uso de processos mais sustentaveis. Na fase do design inicial essa regra ja

seria aderida.
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Figura 5. Modelo Hipotético NPD - SNBN

Usuarios lideres (Lead Users) sdo consumidores cujas necessidades atuais se tornardo
gerais em um mercado dentro de meses ou anos no futuro. Uma vez que os usuarios
lideres estdo familiarizados com os cenarios atuais que serdo os do futuro para a maioria
dos outros, eles podem servir como fontes de previsdo das necessidades e tendéncias
para a pesquisa de marketing (Von Hippel, 1986). No caso do modelo de PDP proposto, o
grupo de Lead Users a ser abordado sera o de influenciadores, tanto os digitais como os

atores chaves da empresa de moda. Os influenciadores digitais sao definidos de acordo
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com a analise de redes de midias sociais da marca, e os atores chaves da rede dos
stakeholders da empresa.

Uma posicao de rede favoravel é estar localizado no centro desta. Isso se presta a
estudos de diagramacdo de relacionamentos para encontrar a pessoa do centro, a mais
influente. A centralidade dos lideres de opinido nas redes sociais permite o acesso a
muitos outros atores para ouvirem sua mensagem e assim exercerem seu poder de
persuasao (Goldsmith, 2015).

Dentro do modelo foi definida uma reta de interacdao dos usuarios lideres que torna-se
positiva (aumenta) conforme a proximidade do langamento da colegdao (no desfile), essa
relacdo é verificada, pois os desfiles sdo apresentados em tempo real nas principais
midias sociais, com isso a interacdao dos clientes e principalmente dos usuarios lideres
aumenta consideravelmente nessa fase, através de postagens e lives no Facebook,
Instagram e Twitter.

Na fase de testes o uso de prototipagem em 3D ou de modelos virtuais, acelera o
sistema e possibilita o feedback dos usuarios, permitindo a decisdo do que fica e do que

é descartado no processo.

Consideracoes Finais

A impaciéncia tornou-se um modo de vida, um habito. E é inegavel que a industria da
moda foi completamente transformada pelas redes sociais e pelo surgimento de novas
plataformas B2B e B2C. Desenvolver e langar produtos de forma cada vez mais rapida, a
um custo menor e antecipando agbes da concorréncia é um desafio e ao mesmo tempo
uma necessidade para a sobrevivéncia das organizacoes.

Entregar mais projetos, com recursos reduzidos, em um ambiente de incertezas
inerente aos projetos de inovagao em produtos, ressalta a importancia de um modelo de
referéncia de PDP considerando o SNBN.

O modelo proposto por este artigo teve como principal objetivo trazer insights para a
mudanca dos prazos e da nova forma do modelo de negdécio que surgiu com o SNBN no
mercado de moda (em especial para o0 mercado de luxo) e a necessidade de novos
processos de PDP, mais ageis, mais sustentaveis e mais interativos visando o equilibrio
entre os desejos do cliente e o talento do designer em criar produtos inovadores em
consonancia com o0s objetivos, estratégia da empresa e a cadeia de suprimentos
disponivel. O grande desafio para o designer é gerenciar os prazos que foram alterados
no SNBN com a cadeia de suprimentos e em especial aos varejistas e fornecedores que
tem o lancamento de produtos e insumos ainda atrelados ao calendario tradicional de
moda.

Os Lead Users (influenciadores) passam a ter um poder de interferéncia e de presencga

que é indiscutivel, o desafio é otimizar essa influéncia no processo de PDP como um<todo.
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O SNBN surge como um desafio para as marcas, tanto para as de maior e de menor
porte, pois desenvolver os produtos nesse novo modelo exige uma maior sincronicidade e
investimento financeiro, outro ponto a ser considerado é a necessidade de um
planejamento de atuagdo das marcas de moda nas redes sociais, para aproveitar as
oportunidades e saber lidar com os desafios que a interatividade proporciona.

Varias marcas de moda do mercado de luxo e designers sdo contras ao modelo do
SNBN, mas o aumento do SNBN em varias semanas de moda ao redor do planeta como
Alemanha (Atkearney, 2017), Brasil (Tolipan, 2017), Portugal (Fashion network, 2017),
Franca (Howland, 2017), entre outras confirma a tendéncia de estruturacdo do modelo e
a necessidade de estudos académicos em novos modelos de PDP e da cadeia de
suprimentos necessaria para este modelo de negdcio.

Portanto, pesquisas futuras quantitativas e qualitativas por meio de estudo de casos,
poderiam comprovar as analises conceituais e insights sobre o SNBN e a aplicabilidade do
modelo de PDP hipotético proposto no presente artigo, uma ferramenta a ser considerada
e que possibilita o gerenciamento desse modelo que modifica varios processos e datas de
entrega dos stakeholders da cadeia produtiva é o Product Lifecycle Management (PLM), a
traducdo literal do PLM é que se trata do gerenciamento de um produto ao longo de seu
ciclo de vida. Este ciclo de vida inclui os requisitos iniciais do cliente (design conceitual,
incluindo o design de fabricagcdo - produto / processo de industrializacdo), vida
operacional, final de vida (reciclagem) ou reuso. Estamos testemunhando o despertar de
uma mudanca para o desperdicio zero e uma Economia Circular, na qual os produtos ndo
sdo usados apenas uma vez, mas sao reutilizados e redefinidos varias vezes. A Industria
da Moda e o Mercado de Luxo, que tém sido apontados como grandes culpados podem
ser precursores em criar novos modelos de negocios mais sustentaveis, aliando o

imediatismo inerente das redes sociais com novos produtos criados sob essa nova otica.
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