
Aula 7: O Mapa do Desejo 3 Decifrando o 
Comportamento de Consumo na Moda
Imagine que você é um explorador. Sua missão não é encontrar um tesouro perdido, mas algo igualmente valioso: 
o "porquê" por trás da escolha de cada peça de roupa que alguém decide comprar. Por que uma jaqueta de couro 
se torna um ícone de rebeldia para uma geração e um clássico atemporal para outra? O que leva alguém a pagar 
mais por uma camiseta de algodão orgânico? Entender o comportamento de consumo não é apenas sobre 
números e gráficos; é sobre decifrar os desejos, medos e aspirações que vestimos todos os dias.

Nesta aula, vamos juntos construir esse mapa. Ao final desta, você não apenas entenderá as forças que moldam as 
decisões de compra, mas será capaz de usar esse conhecimento para tomar decisões mais inteligentes e 
estratégicas no desenvolvimento da sua coleção. Navegaremos pelas correntes invisíveis dos fatores culturais e 
sociais, exploraremos os novos territórios digitais habitados pelas gerações Z e Alpha e aprenderemos a usar as 
ferramentas de um verdadeiro cartógrafo de mercado: a pesquisa e a análise de concorrência. O objetivo é claro: 
transformar sua intuição criativa em uma estratégia poderosa, informada por quem mais importa 3 o consumidor.

Esta jornada é fundamental, pois o que aprendemos aqui servirá de bússola para a nossa próxima 
aventura: a Aula 8 3 Construção do Conceito da Coleção. Afinal, antes de desenhar o mapa do tesouro 
(sua coleção), precisamos entender a linguagem de quem o procurará.



As Correntes Invisíveis: Fatores que Moldam 
o Consumo
Você já parou para pensar que a decisão de comprar uma calça jeans pode ter tanto a ver com o seu círculo de 
amigos quanto com o tecido da peça? Muitas vezes, agimos como barcos navegando em um oceano, movidos por 
correntes que nem sempre percebemos. Essas correntes são os fatores sociais, culturais e tecnológicos que, 
silenciosamente, direcionam nossas escolhas e definem o que consideramos desejável, apropriado ou até mesmo 
necessário em nosso guarda-roupa.

Fatores Culturais
Pense nos fatores culturais 
como a corrente oceânica 
principal: profunda, poderosa e 
de movimento lento. Ela 
representa os valores, crenças e 
costumes compartilhados por 
uma sociedade. Por exemplo, a 
crescente valorização da 
sustentabilidade na cultura 
ocidental não é um modismo, 
mas uma mudança cultural 
profunda que faz com que 
materiais de baixo impacto e a 
transparência na produção se 
tornem argumentos de venda 
tão fortes quanto o design. Uma 
marca que ignora essa corrente 
está, essencialmente, tentando 
navegar contra a maré.

Fatores Sociais
Já os fatores sociais são como 
as ondas na superfície, 
influenciadas por ventos mais 
imediatos. Eles incluem a 
família, os amigos, os grupos de 
referência e, cada vez mais, os 
influenciadores digitais. Se um 
trendsetter em uma rede social 
adota um estilo "Y2K" (anos 
2000), a onda se forma 
rapidamente, impactando 
milhões de seguidores. É por 
isso que uma coleção pode ter 
sucesso não apenas por ser 
bonita, mas por ter sido adotada 
pelas "pessoas certas", 
transformando uma simples 
peça em um passaporte para a 
aceitação social.

Fatores Tecnológicos
Por fim, os fatores tecnológicos 
são o próprio barco. A 
tecnologia não apenas nos leva 
a lugares novos, como o 
metaverso, mas também muda a 
forma como navegamos. 
Softwares 3D como o CLO3D 
permitem que marcas criem 
protótipos virtuais, uma resposta 
ágil e sustentável às demandas 
do mercado, quase como ter um 
simulador de navegação antes 
de construir o navio.



Decifrando o Presente: As Gerações Z e 
Alpha
Agora que entendemos as correntes, vamos conhecer os navegadores mais novos e intrigantes: as gerações Z 
(nascidos entre 1997 e 2012) e Alpha (nascidos a partir de 2013). Tentar vender para eles usando os mapas antigos 
é como tentar navegar pelo Waze com um guia de papel de 1990. Eles não apenas consomem de forma diferente; 
eles vivem, se relacionam e se expressam em um ecossistema que funde o físico e o digital de maneira nativa.

Geração Z ("Nativos Digitais")

Pense na Geração Z como a primeira geração de 
"nativos digitais" que também atingiu a maturidade 
financeira e de influência. Para eles, a compra não é o 
fim da jornada, é o começo de um conteúdo. Uma 
peça de roupa é um ativo para um post no Instagram, 
um vídeo no TikTok. O storytelling de uma marca não é 
apenas um diferencial; é o pré-requisito. Eles esperam 
que a marca tenha um propósito claro e demonstre 
seus valores 3 a sustentabilidade e a circularidade, por 
exemplo, não são bônus, são a base. A transparência 
na cadeia produtiva é a prova de que a história 
contada é real.

Geração Alpha ("Nativos de IA")

A Geração Alpha, por sua vez, está crescendo em um 
mundo onde a inteligência artificial e a realidade 
aumentada são o playground. Para eles, a distinção 
entre o mundo físico e o digital é ainda mais fluida. 
Eles podem não ter poder de compra direto ainda, mas 
sua influência sobre as decisões da família é imensa. 
Eles esperam experiências imersivas, personalização e 
interatividade. Uma marca de moda que deseja se 
conectar com eles no futuro precisa pensar em filtros 
de AR (Realidade Aumentada) para provar roupas, 
jogos interativos e coleções que existem tanto no 
mundo real quanto em plataformas como o Roblox.

Fator Geração Z ("Nativos Digitais") Geração Alpha ("Nativos de IA")

Identidade Fluida, expressa através de múltiplos 
estilos e nichos.

Co-criada, influenciada por avatares e 
personas digitais.

Valores Autenticidade, propósito, 
sustentabilidade e inclusão.

Interatividade, imersão e 
sustentabilidade como padrão.

Comunicação Visual e efêmera (TikTok, Stories). 
Busca por diálogo.

Imersiva e gamificada (AR, 
metaverso). Busca por experiência.

Relação com Marca Espera que a marca tome posições e 
tenha uma comunidade.

Vê a marca como um universo a ser 
explorado e co-criado.



A Jornada do Herói Moderno: O Consumidor 
Físico e Digital
Toda compra é uma jornada, uma pequena aventura que o consumidor encara para resolver um problema ou 
satisfazer um desejo. Antigamente, essa jornada era linear, quase como uma estrada de mão única: ver na vitrine, 
entrar na loja, provar, comprar. Hoje, o caminho se assemelha mais a um mapa de metrô complexo, com múltiplas 
linhas e estações de transferência entre o mundo físico e o digital, onde cada ponto de contato é uma 
oportunidade de encantar ou frustrar.

01

Descoberta
Ana vê um casaco em um post 
patrocinado no Instagram

02

Consideração
Ela clica, navega pelo e-commerce 
da marca, vê as fotos e lê as 
avaliações

03

Experimentação
Usa a ferramenta de busca de 
estoque para ver se a peça está 
disponível na loja física perto da 
faculdade. Na loja, ela prova o 
casaco, sente o tecido e a qualidade

04

Validação Social
Aproveita para tirar uma foto no provador e postar uma 
enquete nos seus Stories para pedir a opinião dos 
amigos

05

Compra
Finalmente, ela decide comprar, mas usa um cupom que 
recebeu por e-mail no seu celular

Essa jornada "figital" (físico + digital) exige uma estratégia coesa. Não basta ter um bom site e uma loja 
bonita; eles precisam conversar entre si. A análise de dados entra aqui como um GPS para o 
desenvolvedor. Ao rastrear os dados de vendas, cliques no site e interações nas redes sociais, é possível 
entender quais são as estações mais importantes no mapa de cada consumidor. É essa análise que 
permite a implementação de estratégias ágeis como o "See Now, Buy Now", encurtando a distância entre 
a passarela (seja ela física ou digital) e o guarda-roupa do cliente, garantindo que o produto certo esteja 
na estação certa, na hora certa.



Espelho, Espelho Meu: Pesquisa de Mercado 
e Análise da Concorrência
Depois de entender as correntes do mercado e os novos navegadores, um explorador sábio não parte para o mar 
sem antes observar o que os outros capitães estão fazendo. A pesquisa de mercado e a análise da concorrência 
(ou benchmarking) funcionam como um periscópio e um sonar: permitem que você veja acima da superfície, 
identifique oportunidades e evite os obstáculos que outros não viram a tempo.

Pesquisa de Mercado

Fazer pesquisa de mercado não é apenas aplicar 
questionários. É um ato de empatia investigativa. É 
mergulhar nos fóruns online onde seu público-alvo 
discute suas frustrações com roupas que não vestem 
bem. É usar ferramentas de IA para analisar milhares 
de comentários em redes sociais e identificar uma 
tendência de cor emergente antes que ela se torne 
viral. Pense nisso como a escuta ativa de um mentor: 
você não está apenas ouvindo as palavras, mas 
entendendo as necessidades não ditas, as dores e os 
desejos que se escondem por trás delas.

Benchmarking

Já o benchmarking é como estudar as rotas de outros 
exploradores bem-sucedidos. Não se trata de copiar, 
mas de aprender. Se um concorrente lançou uma linha 
de roupas com design para longevidade e obteve 
sucesso, o que isso diz sobre o mercado? Qual história 
eles contaram? Como eles comunicaram o valor do 
upcycling? Analisar a concorrência permite que você 
posicione sua coleção de forma única. Talvez o seu 
concorrente seja excelente em design, mas a 
comunicação dele sobre sustentabilidade seja fraca. Aí 
está a sua oportunidade: um porto seguro para 
ancorar sua coleção com uma narrativa autêntica e 
transparente, conectando-se com o consumidor que 
busca mais do que apenas um produto, mas uma 
marca com propósito.



Síntese e Próximos Passos
Nesta aula, viajamos pelo complexo universo do consumidor de moda. Deixamos de ver a compra como um ato 
isolado e passamos a enxergá-la como o resultado de uma teia de influências culturais, sociais e tecnológicas. 
Aprendemos a ouvir as vozes das novas gerações, que não buscam apenas produtos, mas propósito e 
experiências. Mapeamos a jornada "figital" e entendemos a importância de ferramentas como a pesquisa e o 
benchmarking para navegar com mais segurança e estratégia. Agora, você não tem apenas intuição; tem um mapa.

Em Prática
Observe e Anote: Na 
próxima semana, ao ver um 
anúncio de moda ou uma 
vitrine, pergunte-se: "Qual 
corrente cultural ou social 
este produto está tentando 
surfar?".

Converse com o Futuro: Se 
tiver a chance, pergunte a 
um adolescente por que ele 
gosta de uma determinada 
marca. A resposta pode 
surpreendê-lo.

Seja um Detetive Digital: 
Escolha um concorrente 
direto da sua ideia de 
coleção e mapeie 3 pontos 
de contato dele com o 
cliente (site, rede social, loja 
física). Como a experiência 
se conecta?

Autoavaliação
1. (Nível: Fácil) Ao analisar o 
comportamento de consumo, os 
fatores culturais podem ser 
melhor compreendidos como:

a) Tendências rápidas 
lançadas por influenciadores 
digitais.

b) Decisões de compra 
baseadas puramente no 
preço do produto.

c) Valores e crenças 
profundas de uma sociedade 
que mudam lentamente.

d) A tecnologia disponível 
para a criação dos produtos.

Ponte Para o Futuro
Com este mapa em mãos, 
estamos prontos para a próxima 
etapa da nossa expedição. 
Agora que entendemos para 
quem estamos criando, 
podemos começar a definir o 
quê. Na Aula 8 3 Construção do 
Conceito da Coleção, usaremos 
todo esse conhecimento sobre o 
comportamento do consumidor 
como alicerce para construir 
uma narrativa poderosa e um 
conceito de coleção que seja 
não apenas bonito, mas 
relevante e ressonante.

2. (Nível: Médio) Uma marca de moda focada na Geração Z decide criar uma campanha baseada em 
transparência, mostrando todo o processo de upcycling de suas peças em vídeos curtos no TikTok. Essa estratégia 
está diretamente alinhada com a valorização de qual aspecto por parte desse público?

a) Luxo e exclusividade.

b) Tradição e herança da marca.

c) Autenticidade e propósito.

d) Compra por impulso e promoções.

3. (Nível: Médio) A jornada do consumidor "figital" é caracterizada pela:

a) Preferência exclusiva por compras em lojas físicas.

b) Integração fluida entre os pontos de contato online e offline.

c) Compra realizada apenas através de dispositivos móveis.

d) Ausência de pesquisa antes da decisão de compra.

4. (Nível: Difícil, estilo concurso) Considerando as práticas de mercado contemporâneas em 2025, o uso de 
softwares 3D (como CLO3D) no desenvolvimento de coleções representa uma resposta estratégica a múltiplos 
fatores de consumo, EXCETO:

a) À demanda por maior agilidade e ciclos de produção mais curtos (See Now, Buy Now).

b) À crescente valorização da sustentabilidade, ao reduzir o desperdício de protótipos físicos.

c) À necessidade de criar experiências digitais imersivas para as gerações mais novas.

d) Ao desejo do consumidor por peças artesanais e processos de produção manuais e lentos.

5. (Questão Discursiva) Descreva brevemente (em 3 a 5 linhas) como a análise de dados de vendas de uma 
coleção anterior pode informar o planejamento do mix de produtos de uma nova coleção, conectando essa prática 
a uma tendência de consumo atual.



Gabarito e Recursos Adicionais

Gabarito:
C1.

C2.

B3.

D4.

Resposta Sugerida para a Questão 5: A análise de 
dados de vendas anteriores pode revelar quais 
modelos, cores ou tamanhos tiveram melhor 
desempenho. Isso permite um planejamento data-
driven, otimizando o mix de produtos para atender 
à demanda real. Essa prática se conecta 
diretamente à tendência de consumo consciente, 
pois evita a superprodução e o desperdício, 
focando em criar produtos que o público realmente 
deseja.

Recursos Adicionais
Livro: "O Ponto da Virada" de Malcolm Gladwell 
3 Para entender como pequenas ideias se 
transformam em grandes tendências sociais.

Site: WGSN (wgsn.com) 3 Uma das principais 
plataformas de previsão de tendências do 
mundo para se manter atualizado (muitas 
universidades oferecem acesso).

NOTA IMPORTANTE: As informações sobre tendências e tecnologias desta aula estão atualizadas até 
2025. O comportamento do consumidor é um campo dinâmico; consulte sempre fontes de pesquisa de 
mercado atuais para verificar alterações.


