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RESUMO

GIROLDO, Giovgna. VESTUARIO COM CONCEITO DE ALFAITARIA FEMININA
COM PRODUCAO SLOW FASHION EM SISTEMA DE MODA CIRCULAR. 2018. 299.
Moda — Unicesumar, Maringa - Pr, 2018.

Visa-se por meio deste trabalho a elaboracdo de uma marca de vestuario de moda que apresente
um diferencial com relacdo as marcas ja atuantes no mercado nacional. Logo, se propde como
projeto de finalizacdo do curso de bacharelado em Moda a criacdo da marca OLGA, atuante no
segmento de vestuario feminino com conceito de alfaiataria, o diferencial do vestuario proposto
pela empresa € o apelo a sustentabilidade trabalhado em método de producdo de moda lenta,
slow fashion, e criado a partir de economia circular. A marca pretende atender mulheres
profissionais com idade entre 41 e 45 anos e posicionar-se como referencial em ternos
femininos no mercado de moda com conceito de alfaiataria feminina nacional.

Palavras-chave: Moda. Moda Sustentavel. Vestuario para Mulheres no Ambiente Formal de
Trabalho.

ABSTRACT

The aim of this work is the elaboration of a fashion clothing brand that presents a differential
in relation to the already active brands in the national market. Soon as a project to finish the
bachelor's degree in Fashion the creation of the OLGA brand active in the segment of women's
clothing with tailoring concept, the clothing differential proposed by the company is the appeal
to sustainability worked in a slow fashion production method and created from circular
economy. The brand aims to serve professional women between the ages of 41 and 45 and to
position itself as a reference in women's suits in the fashion market with the concept of national
feminine tailoring.

Keywords: Fashion. Sustainable Fashion. Clothing for women in the formal working
environment.
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1 INTRODUCAO

O Projeto de concluséo de curso do bacharelado em Moda da Unicesumar coliga todas
as disciplinas trabalhadas no decorrer dos quatro anos de estudos em um unico trabalho, o qual
é composto por revisdes bibliograficas, pesquisas, painéis e criacbes. A tematica a ser
trabalhada é de livre escolha do aluno, onde se busca interagir com o universo que proporcione
maior interesse do pesquisador. Logo a problematica que se desenvolve durante este trabalho é
0 vestuario com conceito de alfaiataria feminina com producéo slow fashion em sistema de
moda circular.

Como principal objetivo o trabalho visa a criacdo de uma marca de vestuario que
apresente algum diferencial para o mercado de moda atual nacional, no ano de 2018, ndo se
encontra no cenario de mercado brasileiro uma marca que vise de maneira sustentavel a
producdo de roupas para o0 ambiente formal de trabalho de mulheres com idade média de 41 a
45 anos de idade. Logo se propde o desenvolvimento em gestdo e design da marca denominada
OLGA, que também propbe o pilar de empoderamento feminino através do vestuario que
produz. Como tematica criativa elege-se a vida e obra da artista Frida Kahlo, trabalha-se em
cima do periodo em que a artista foi considera e considerou-se como artista do movimento
artistico surrealismo.

O trabalho foi dividido em quinze etapas, onde nas primeiras sete partes consta toda a
pesquisa de mercado, de publico-alvo e concorrentes da marca. Na oitava etapa esta presente
todas as informacdes referentes ao produto, como: segmento, niveis, linhas e mix de produto.
A temética aplicada na colecdo apresenta-se na nona etapa. Os painéis sdo apresentados na
decima parte sendo eles: painéis publico-alvo, ocasido de uso, estilo de vida, shapes e cores. A
decima primeira etapa é onde encontra-se a cole¢do autoral, composta por cinco criacdes
autorais que dao vida a colecdo comercial intitulada SouFrida correspondente ao inverno 2019
da marca OLGA, a colecdo é totalizada em 30 pecas, também se apresenta nesta etapa o dossié
de criacéo das pecas que serdo desfiladas como parte da conclusao deste trabalho.

Na decima segunda etapa encontram-se 0s tipos e especificacdes das matérias-primas
utilizadas na colecdo, juntamente com os beneficios que as mesmas apresentam ao produto. Na
mesma etapa, encontra-se a pesquisa ergonémica e antropométrica referente ao produto
desenvolvido neste trabalho. Constam os critérios de escolha de tamanhos, grade e as fichas

técnicas do produto.
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Na décima terceira e decima quarta etapas apresenta-se a proposta comunicativa para o
langamento da colecéo e da marca no mercado de vestuario com conceito de alfaiataria para
mulheres de 41 a 45 anos de idade.

O trabalho é concluido com um desfile e apresentacdo para banca de professores da
instituicdo Unicesumar de Maringa.
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2. BRIEFING

O briefing torna-se uma ferramenta indispensavel no inicio de qualquer projeto, ferramenta
norteadora, quando bem executado contém as informacgdes especificas e estratégicas da
empresa.

De acordo com Philips (2008), o briefing deve resumir de maneira util o ideal e segmentacéo
da empresa que sera criada, acompanhando o designer até a concluséo de seu estudo mantendo-
0 a par dos seus objetivos no projeto.

Para Sampaio (2003), é de grande importancia conhecer detalnadamente o cliente. A
marca OLGA busca conhecer fisicamente e psicologicamente o seu publico, o cotidiano e estilo
de vida que mulheres profissionais de 41 a 45 anos vivenciam atualmente. Compreendendo 0s
desejos e necessidades que 0 mercado-alvo da emprese ambicione. “Mercado-alvo € o grupo de
consumidores e compradores potenciais para um determinado produto; é a fatia do mercado em
que uma empresa concentra seus esfor¢os de marketing.” (TREPTOW, 2013, p. 46).

Os esforcos da empresa sdo voltados para a mulher inserida no mercado de trabalho
atual. Segundo Reis et. al (2013), tudo iniciou com as | e Il Guerras Mundiais em que as
mulheres tiveram que assumir a posi¢do dos homens no mercado de trabalho. A autora afirma
gue se comprova o crescimento exponencial do nimero de mulheres em postos diretivos em
empresas.

Segundo pesquisa realizada pelo IBGE, entre 2009 e 2013, registra-se 0 aumento da
presenca feminina em vagas de trabalho formal, no Brasil. O publico feminino atingiu 43% de
participacdo, enquanto 57% ficaram com os homens.

Contudo, segundo o Sistema Estadual de Anélise de Dados (Seade), em 2001, 30% da
PEA (Populagdo Economicamente Ativa) feminina correspondiam as mulheres com 40 anos ou
mais; 40% aquelas entre 25 e 39 anos; 23% as jovens de 18 a 24 anos; 5% as de 15 a 17 anos;
e apenas 1% as que tinham entre 10 e 14 anos.

Logo, comprova-se a existéncia do mercado-alvo da empresa inserida no mercado de
trabalho brasileiro atual, sendo mulheres profissionais de 41 a 45 anos de idade, pertencentes a
classe social B. Portanto a ideia de criar uma empresa que forneca trajes formais para o trabalho
e que a0 mesmo tempo proporcionem conforto, praticidade e estilo, esta sendo uma proposta
viavel para defender os ideais de mulheres profissionais pertencentes a geragdo intitulada X.

O termo Geragdo X, Para Jord&o (2016) € utilizado para descrever as pessoas nascidas
apos o chamado “Baby Boom”, ou seja, nascidos durante a Guerra Fria. O medo do futuro

incerto e a constante convivéncia com ameacas da entdo Ditadura militar em que o Brasil vivia
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definiu a infancia dessa geracdo. Essa geragdo inclui a populacdo nascida no inicio de 1960 até,
no maximo, o ano de 1982.

A empresa OLGA foi criada com intuito de criar um produto que vista e empondere a
mulher da geracdo X. Segundo Michaelis (2018), empoderar é um verbo que se refere ao ato de
dar ou conceder poder para si préprio ou para outrem. A partir do seu sentido figurado,
empoderar representa a agéo de atribuir dominio ou poder sobre determinada situagéo, condicéo
ou caracteristica. O ato de empoderar é considerado uma atitude social que consiste na
conscientizacao dos variados grupos sociais, principalmente as minorias, sobre a importancia

do seu posicionamento e visibilidade como meio para lutar por seus direitos.

2.1 PRODUTO E SERVICO

Segundo Menshhein (2007), a concorréncia esta cada vez maior no mercado, os produtos
estdo mais proximos uns dos outros, tanto em parte fisica quanto na tecnoldgica. Para que o

produto ou servico sejam valorizados, é importante a satisfacao do cliente.

Definimos um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacao, aquisicao, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade.
Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definimos amplamente, incluem
objetos fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, ideias ou um misto de
todas essas entidades. (ARMSTRONG, 2003, p. 200).

A empresa OLGA oferece um produto destinado a mulheres profissionais do século
XXI, analisado que os principais concorrentes da marca investem os esforcos e tecnologias do
produto para o publico masculino, sendo que por sua vez como citado em dados acima, a mulher
também esta inserida no mercado de trabalho necessitando de produtos que como o voltado
para o publico masculino garanta conforto e praticidade em suas rotinas contemporaneas.

Segundo Devereux (1990), a diferenciacdo de géneros é cultural e socialmente
intrinseca em nossa sociedade. A padronizacdo social gerada pela hierarquizacdo do género
masculino como superior coloca o feminino como “homem defeituoso” (castrado), conceito
gerado pela patologia social histérica. A igualizacdo de géneros néo é efetuada segundo o autor,
e 1sso somente seria possivel se o valor de homens e mulheres como espécie sexuada, pressupor-
se a mulher como a mulher pressupde o homem. A diversidade garante o sentindo de cada um
dos dois provando a igualdade de seu valor.

O pensamento é trabalhar com téxteis que garantam satisfagé@o do publico-alvo almejado

pela empresa, sem esquecer-se da sofisticagdo que a mulher necessita em seu cotidiano. “A
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ergonomia aplicada no desenvolvimento de produtos tem seu foco na utilizagdo, no
aprendizado, na eficiéncia, na seguranca e no conforto, objetivando atender os desejos e
necessidades do ser humano”. (ALMEIDA; EMIDIO, 2012, p. 80). No caso do produto da
empresa OLGA é pensada para delinear confortavelmente a estética dos corpos femininos de
mulheres profissionais de meia idade e estilo de vida contemporaneo.

O produto oferecido pela empresa OLGA comtempla o universo do conceito de
alfaiataria, trazendo a formalidade necessaria para utilizagdo no momento de trabalho. “A
alfaiataria surgi lentamente na Europa. Sua defini¢do literal esta acoplada ao “ato de talhar
(cortar) e coser (costurar) tecidos para produgao de roupas” (HOUAISS; VILLAR, 2003, p.20).
“Alfaiataria €, e possivelmente continuara a ser, uma arte. Os alfaiates podem ser considerados
0s representantes do produto unico e de qualidade. Essa € no fundo a marca da sua tradi¢ao”.
(REIS, 2013, p.111).

Com caracteristicas tecnoldgicas aplicadas na preparacdo do produto colocamos no
mercado algo inovador no que se refere ao pablico feminino. Com um mix de produtos, que
segundo (TREPTOW, 2013, p.95), “Refere-se a variedade de produtos oferecidos por uma
empresa. ” A marca OLGA trabalha com quatro variantes sendo elas blazer e cal¢as formando
0 conjunto de terno feminino, produto énfase da marca, onde € investido maior nimero de
tecnologias fisicas. Camisaria, coletes e overalls, que traduzindo do inglés segundo Michaelis
(2018), significa total e dentro do vestuario pode classificar o uma peca total que consideramos
em portugués o macacéo.

Outra caracteristica apresentada pelo produto desenvolvido na empresa OLGA é uma
producdo de moda lenta, chamada de slow fashion. Segundo Fletcher e Groose (2011), o
conceito de slow fashion surge como um movimento que promove a cultura e 0s movimentos
lentos. N@o é apenas uma reducdo na velocidade de producdo, propde uma nova maneira de
observacao da realidade atual. Produzir de maneira slow fashion é reagir contra a velocidade
em que ocorrem as tendéncias, aumentando o vinculo do consumidor com as suas roupas e com
os fabricantes enquanto inclui-se valores de comunidade, sustentabilidade e diversidade.

A empresa se encaixa no ramo sustentavel, trabalhando com economia circular que por
principio segundo a Fundacdo Macarthur (2015), é restaurativa e regenerativa. Objetiva-se
manter produtos, componentes e materiais em alto nivel de utilidade e valor. A economia
circular € um novo modelo econdmico que busca dissociar o desenvolvimento econdémico

global do consumo de recursos finitos.
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2.2 MERCADO

Segundo Kotler e Keller (2006), o0 mercado visa atender as necessidades e 0s desejos dos
consumidores. O dever de qualquer empresa é prover valor ao cliente mediante lucro. Em uma
economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante de uma
abundancia de opcdes, um negocio s6 obtém éxito ajustando o processo de entrega de valor e
segmentando.

Segundo o E-bit (2015), referéncia nacional de pesquisas de inteligéncia de mercado em e-
commerce, 0 varejo online do mercado de vestuério especifico cresceu 15% desde 2015 e a
soma total de faturamento no pais superou os R$ 28 bilhdes, registrando 7% de aumento de
receita em relacdo ao ano anterior. Além disso, o Brasil ganha relevancia no mercado mundial
de investimentos deste setor. Anteriormente, o pais configurava em 14° lugar entre os paises
que mais consumiam moda no mundo. Agora, chegou a 82 posicdo e a tendéncia é cada vez
mais virar alvo de investimentos internacionais deste setor.

Ja de acordo com a Pesquisa elaborada pela area de Pesquisa e Inteligéncia de Mercado do
grupo Abril (2017), a geracdo X representa um quarto da populacdo e gera mais da metade da
renda. Além disso, 63% dos donos de negdcios no Brasil sdo da geracdo X. 70% das compras
realizadas em espaco virtual sao feitas por pessoas com uma idade média de 43 anos. Esse nicho
de mercado forma a base do consumo e é deles que o mercado mais depende.

O propo6sito da empresa OLGA é atender as mulheres profissionais da geracdo X,
pertencentes a classe social B. Conforme dados apresentados por pesquisa realizada pelo
Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes
Lojistas (CNDL) analisou-se o mercado de moda em 2015. Os dados mostraram que 24,9
milhdes de pessoas compraram online produtos de moda e beleza em 2014. O publico que mais
compra sdo as mulheres, abrangendo 53% dos entrevistados. Os homens, porém, nao estao
longe e ja representam 47%. A faixa etaria mais presente entre os consumidores do segmento
esta entre 25 a 34 anos (40%), de 35 a 49 anos (31%) e de 18 a 24 (15%). As classes A/B sdo
51% do publico e as classes C/D/E, 49%.

A empresa OLGA ¢é posicionada inicialmente em plataforma virtual, instalando-se no
marketplace atual com website proprio. Almejando atender a regido sul do Brasil, focando
principalmente na capital do Parand, Curitiba. Localidade para onde serdo voltadas as midias
propagativas implantadas pela Empresa. Porém como o produto é comercializado via internet

a venda é realizada em escala nacional.
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3 ANALISE DE MERCADO

Segundo Kotler (2012), a analise mercadoldgica é necessaria para uma empresa definir sua
atual situacdo, pois € constituida por forcas incontrolaveis que sugerem as ameagas €
oportunidades de determinada organizacdo. E por meio da analise mercadoldgica que se verifica
0s ambientes que influenciam as decisGes da empresa, sendo eles, ambiente demografico,
tecnoldgico, econémico, competitivo e sociocultural.

Para Kotler (2012), cada um desses ambientes tem o papel de identificar determinadas
informacBes como, por exemplo, o explosivo crescimento populacional (demografico), novas
tecnologias e novos produtos (tecnoldgico), o crescimento da classe da C (econdmico), a
concorréncia (competitivo) e os habitos de consumo e costumes de determinada regido
(sociocultural). “As empresas bem-sucedidas reconhecem as necessidades e as tendéncias nao
atendidas e tomam medidas para lucrar com elas. ” (KOTLER, 2012, p.76).

Para Publio (2008), as empresas tém se esforcado para reduzir custos, além de investir em
melhorias que visam a qualidade geral, procurando atender as necessidades, desejos e
expectativas dos clientes. Ainda Publio (2008, p. 45), afirma que:

Toda empresa, seja ela com fins comerciais ou ndo, estd inserida numa
determinada sociedade e estabelece com ela uma relagéo. [...] A andlise de
mercado é uma estratégia onde procura-se oportunidades de crescimento e
detecta-se possiveis ameacas.

3.1 ANALISE DEMOGRAFICA

Cobra (1992) aponta que, 0 Ambiente Demografico é de suma importancia em uma
analise mercadologica, pois a partir dessa analise sdo esclarecidas questdes pertinentes sobre
determinada regido, analisando a quantidade populacional com relacdo a natalidade,
mortalidade e migracéo.

Entender o mercado significa compreender a demografia e suas forgas, pois 0s
mercados sdo constituidos de pessoas. Isso significa entender a populagdo: sua
distribuicdo geografica, densidade, tendéncias de mobilidade, distribuicéo por
idade, sexo, taxa de nascimento, casamento e taxa de mortalidade, ragas,
grupos étnicos e estrutura religiosa. (COBRA, 1992, p.129).
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Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010), o Paran4, estado
onde sera implantada a empresa OLGA, possui uma area territorial de 199.307,922 km onde
convive uma populacdo estimada de 10.439.609 pessoas, sendo elas, 5.311.098 mulheres e
5.128.503 homens, concentrando assim cerca de 5,47% da populacéo brasileira, caracterizando-
se como 0 6° estado mais populoso do Brasil.

A empresa OLGA serd voltada inicialmente para a cidade de Curitiba-PR, a qual,
segundo o IBGE (2010), caracteriza-se como a maior cidade e mais populosa do Parana, com
cerca de 1.751.907 habitantes, sendo desses 835.116 homens e 916.791 mulheres, convivendo
em uma éarea de 4.027,04 km. “O crescimento populacional ndo significa crescimento de
mercados, a menos que essas populacdes tenham poder de compra suficiente. ” (KOTLER,
2012, p.77).

De acordo com o portal de Curitiba (2018), a capital € considerada a maior cidade do
estado do Parana. Ainda de acordo com o site, a cidade foi fundada no ano de 1693, e esta
situada ao leste do estado do Parana. A seguir, € ilustrado o mapa da cidade de Curitiba e

algumas cidades da regido.

Imagem 1: Mapa Curitiba e regido.
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Fonte: Guia Geogréfi06 Parand (2018).
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Segundo o portal da Prefeitura de Curitiba (2018), a cidade cresceu do ano de 2010 para
0 ano de 2017 cerca de 1.749996,64%, dado fornecido pelo IBGE (2018). Esse crescimento foi
devido a migracdo de pessoas para Curitiba, visando uma melhor qualidade de vida.

Ao analisar a tabela a seguir, é possivel definir por faixa etaria, a Populacdo de Curitiba.

Tabela 1: Faixa etaria da populacdo Masculina de Curitiba

Grupo de idade
B 0 a4 anos 55.140 pessoas
B 5 a9anos 57.117 pessoas
_’ 10 a 14 anos 66.202 pessoas
» 15a 19 anos 69.937 pessoas
» 20 a 24 anos 78.456 pessoas
® 25 a 29 anos 80.932 pessoas
B 30 a 39 anos 141.547 pessoas
B 40 a 49 anos 117.698 pessoas
» 50 a 59 anos 87.303 pessoas
B 60 a 69 anos 49.059 pessoas
B 70 anos ou mais 31.723 pessoas
Fonte: IBGE (2010).
Tabela 2: Faixa etaria da popula¢do Feminina de Curitiba
Grupo de idade
B 0 a4 anos 53.074 pessoas
B 5 a9anos 54.737 pessoas
B® 10 a 14 anos 63.946 pessoas
» 15a 19 anos 69.195 pessoas
» 20 a 24 anos 79.749 pessoas
B 25 a 29 anos 84.698 pessoas
B 30 a 39 anos 151.876 pessoas
B 40 a 49 anos pessoas
» 50 a 59 anos 106.780 pessoas
B 60 a 69 anos 63.180 pessoas
B 70 anos ou mais 54.367 pessoas

Fonte: IBGE (2010).
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Por meio da tabela populacional apontada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), verifica-se que Curitiba tem em grande maioria uma populacéo adulta, sendo grande parte dela
mulheres, o publico-alvo da empresa OLGA é formado por mulheres de 41 a 45 anos de idade, segundo
os dados acima mulheres de 40 a 49 anos de idade representam 135.198 habitantes da capital do Parana.

Ainda segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE (2010),
Curitiba tem um Indice de Desenvolvimento Humano (IDH), muito elevado em relacéo as
outras cidades, comprovando assim que é uma das melhores cidades a se viver.

Segundo Bayly (2003), longevidade, educacéo e renda elevada significa rotatividade de
dinheiro, procura por entretenimento, maiores oportunidades de trabalho, educagéo de boa
qualidade, lucros e despesas, sendo que tais fatores determinam o bom desenvolvimento de um
territério, e consequentemente afetam direta e indiretamente o bom desenvolvimento da
empresa OLGA.

E possivel verificar na tabela a seguir, que a classificacdo de alto IDH, deve-se atribuir

ao indice elevado de educacéo e de renda presente na cidade de Curitiba.

Tabela 3: Classificacdo de IDH no estado do Parana.

. o2010 2010 . 2010 . 2010
Curitiba (PR) . 0823 0,850 0,855 0,768
Maringa (PR) . 0,808 0,806 0,852 0,768
Quatro Pontes (PR) 0,791 0,790 0,836 0,748
Pato Branco (PR) | 0782 0,778 0,845 0,728
Cascavél (PR) 0,782 0,776 0,846 0,728
Londrina (PR) ) 0,778 0,780 0837 0,712
Marechal Candido Rondon (PR} | 0.774 0,782 . 0,842 ___ 0704
Francisco Beltrac (PR) 0,774 0,758 0,844 0,726
Palotina (PR) 0,768 0,760 0,864 0,689
Toledo (PR) . 0768 0,755 | 0,855 0,702
Dois Vizinhos (PR) 0,767 0,747 _ 0,850 0,711
Ivatuba (PR) 0,766 0,718 0837 0,748
Medianeira (PR) 0,763 0,762 0,849 0,686
Paranaval (PR) 0763 0,750 0,844 0,703
Ponta Grossa (PR) 0,763 0,750 0,844 0,703
Serranépolis do Iguagt (PR) | 0762 | 0,778 0859 0,662
Umuarama (PR) 0781 0,755 | 0,836 0,698
Entre Rios do Oeste (PR) 0,761 0,778 0,826 0,686
Rio Negro (PR) 0,760 0,721 0,863 0,705
Cornélio Procépio (PR) | ‘o7s0 | 0,746 0,848 0,692

Fonte: PNUD (2013).
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Logo nota-se, que com alta qualidade de vida e renda a cidade é propicia para geracao
de empregos, segundo dados do IBGE (2015), o salario médio mensal dos trabalhadores em
Curitiba € 4,0 salarios minimos. Segundo os dados disponiveis pelo Observatério do Trabalho
de Curitiba, DIIESE (2010), o nimero de trabalhadores economicamente ativos em Curitiba é
de 995.530 profissionais, totalizando 536.609 homens e 468.921 mulheres. Dos quais 599.814
apresentam de 30 a 59 anos de idade, e ainda dentro destes, 258.567 possuem ensino superior

completo. Formando a base de analise populacional da empresa OLGA.

3.1.1 Clima e ecologia de Curitiba e regiédo

Segundo a prefeitura de Curitiba (2017), a cidade tem um dos melhores indices de areas
verdes do Pais: 52 metros quadrados por habitante, totalizando aproximadamente 82 milhGes
de m2. Ao percorrer as trilhas e atracdes das areas verdes da cidade, é possivel imaginar a
importancia, para a populacdo, dos cuidados com o meio ambiente. Os 30 parques e bosques
fazem parte da ecologia da cidade. A vegetacdo € do tipo floresta ombrofila mista.

Dada a posicédo geografica ao Sul do Trépico de Capricornio, na borda oriental do Primeiro
Planalto Paranaense em altitudes de 900m, Curitiba apresenta temperaturas mais elevadas nos
meses de dezembro, janeiro e fevereiro, e temperaturas mais baixas nos meses de junho, julho
e agosto. Caracterizando-se como uma cidade de clima mesotérmico Umido com verdo quente.
Curitiba apresenta chuvas durante o decorrer de todo o ano, maior indicie de concentracdo no
verdo (janeiro e fevereiro) e com inverno menos chuvoso tendendo a ser mais seco. (DANNI-
OLIVEIRA, 1999; MENDONCA, 2001).

Segundo a instituicdo Registro de Dados Climaticos (CDR), o clima e Curitiba é quente e
temperado. A temperatura média € 17.1°C. 1390 mm ¢ a pluviosidade média anual.

Logo, observa-se que a empresa OLGA estd inserida em uma cidade cujo clima é
temperado e umido, devendo atender o publico com vestuario formal de trabalho propicio para

esta analise climatica.
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Imagem 2: Clima Curitiba.
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Fonte: CDR (2018)

3.2 ANALISE SOCIOCULTURAL

Para Publio (2008), ambiente sociocultural consiste em uma analise sobre a cultura,

costumes, crencas, habitos e valores de um determinado grupo e/ou sociedade. O autor afirma

ainda que nesse item devem ser analisados, também, os padrbes de comportamento das classes

sociais, e de que forma isso pode influenciar padrdes de compra e consumo.

Laver (2001), coloca que o motivo para utilizagdo de roupas ndo deriva somente de

condicBes climaticas, muitos desses motivos foram relatados abrangendo ideias baseadas em

livros religiosos, de que o uso de roupas se deveu ao pudor, até a nogdo sofisticada que eram

usadas por motivo de exibigdo ou magica protetora.
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De acordo com Braga (2000), o corpo € muito representativo dentro de qualquer crenca
religiosa, devendo ser mostrado ou ndo de acordo com cada religido, as vestimentas, logo,
adquirem um papel importante dentro do universo religioso.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE (2010), Curitiba é uma cidade
com a maioria da populagéo sendo catélica, porém tem diversidade religiosa, como evangélicos,
espiritas, protestantes, muculmanos, budistas, umbandas, candomblé, entre outros. Mais de
90% da populacéo religiosa de Curitiba pertence a religides catolicas ou evangélicas. Segundo
Oliveira (2013) o traje utilizado por mulheres em cultos religiosos foi alterando-se com o passar
do tempo, porém ainda pode se notar a tradicdo de costumes de vestimentas que mantém o
decoro de cobrir o corpo e remeter elegancia.

Analisando os dados, o produto da empresa OLGA classifica-se como neutro perante 0s
grupos religiosos, oferecendo praticidade, conforto e elegancia em um traje com conceito de
alfaiataria que pode ser usado em ambientes formais religiosos.

Segundo dados da Unido Interparlamentar (2018), que analisa a participacdo da mulher na
politica em 193 nac¢des. Nota-se que o Brasil possui uma participacdo baixissima de mulheres
no setor. Em 2017, a Camara dos Deputados era composto por apenas 10,7% de mulheres,
colocando o pais na 152° posi¢do do ranking do estudo. De acordo com o Jornal Gazeta Do
Povo (2017) Curitiba foi a segunda capital do pais que mais elegeu mulheres para o legislativo,
saindo de cinco vereadoras eleitas em 2012 para oito, um namero histérico para a cidade. Em
2017, 21,1% da Camara de Vereadores da capital sera formada por mulheres. Os indices de
mulheres em cargos politicos aumentem cada vez mais e apostando nisso a empresa OLGA
propde produtos para o conforto, elegancia e praticidade também para a mulher inserida na
politica.

Com relacdo ao trabalho formal, segundo o Departamento intersindical de estaticas e
estudos e socioecondmico (DIIESE) (2010), a populacdo economicamente ativa (PEA)
feminina em Curitiba é de 46,4% com relacdo a 53,6% da PEA masculina. Ao analisarmos 0s
dados do emprego formal especificos do municipio de Curitiba, podemos perceber que as
mulheres representavam em janeiro de 2009, 47,6% do total dos empregados no municipio. Em
relacdo ao grau de instrugdo das mulheres empregadas no municipio de Curitiba, percebe-se
que a maior parte delas possui ensino médio completo (142.054 mulheres, ou 38,7% do total)
e que mais de 32,7% possui nivel de instrucdo superior completo. Entre 0os homens, apenas
18,6% possuem nivel superior completo. As mulheres que recebem acima de 10 salarios
minimos representam apenas 3,5%. No que se refere a faixa etaria as mulheres de 40 a 49 anos

de idade representam 25% do total de profissionais femininas em Curitiba.
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Além de atuar no ambiente formal de trabalho como os investigados acima, o produto
oferecido pela empresa OLGA garante flexibilidade para a consumidora realizar seus
compromissos apés a rotina formal, sejam eles religiosos como colocados ou de lazer, como
frequentar restaurantes, bares, passeios culturais ou sociais.

De acordo com dados do Grupo Abril (2017), O potencial da Geragdo X, geragdo onde
se encontra o publico-alvo da empresa OLGA, vai aléem da renda, representando 1/4 da
populacéo sendo responsavel por mais da metade da renda gerada no pais. A Geragdo X € a que
mais consome e tem mais propensao a se fidelizar a marcas e produtos.

Analisando os hébitos de consumo da mulher da geracdo X, segundo a revista M de
Mulher (2016), nota-se que estas consumidoras assumem sua idade e procuram por marcas que
possuam essa filosofia, envelhecer para elas ndo significa deixar de ser relevante, ou bonita.
Fiéis a marcas, buscam autenticidade em produtos que garantem o que propdem, e acima de
tudo, donas de uma rotina contemporanea, precisam de servicos e produtos praticos que poupem
tempo. Mulheres da geracdo X estdo se tornando mais poderosas, mais vistas e com uma voz

mais ativa. A empresa OLGA ¢é adepta do movimento pro-age, pré-idade, do ideal de

envelhecer naturalmente e aproveitar todas as idades da melhor forma possivel.

3.3 ANALISE ECONOMICA

Pablio (2008), considera 0 ambiente econémico como o que mais exerce influéncia no
cotidiano das empresas, pois esse ambiente possui uma relacdo estreita com o ambiente politico.
O poder de compra do consumidor dita quanto o mercado vai se desenvolver um aumento de
renda per capita da populacdo influencia diretamente todos os pontos do ambiente econémico.
Nesse sentido, o ambiente econémico € formado de fatores que afetam o poder de compra e 0s
habitos de consumo do consumidor. Sendo assim, € extremamente necessario, para obter
sucesso em um negdécio, que a empresa tenha muito conhecimento do mercado em que esta
inserida, o0 comportamento de seus consumidores e a situacédo econémica do mercado.

No Brasil, o IBGE (2015), divide as classes econdmicas por meio do nimero de salarios
minimos, de acordo com a Lei n° 13.152/2015, o salario minimo vigorado em 2017 é de R$
937,00. De acordo com a pesquisa quantitativa realizada pela empresa OLGA, que sera

apresentada no proximo capitulo, pode-se identificar como publico-alvo a classe B.
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3.3.1 Situacdo Econdmica no Brasil

Segundo Kotler (2006), é preciso que haja pessoas e poder de compra para que exista
mercado. Esse poder de compra depende da economia, da distribuicdo de renda, dos precos da
poupanca, a disponibilidade de crédito e do endividamento populacional. O autor ressalta
também que é dever do profissional de marketing estar atento a todas essas esferas da economia,
bem como aos padrBes de consumo e as principais tendéncias de renda, pois elas podem ter um
forte impacto nos negacios.

Segundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
(2010), o Brasil atualmente enfrenta um periodo muito delicado na economia, com dados
apresentando tendéncias de recesséo, e com previsdo de mais quedas em diversos setores para
0s meses vindouros, isso depois de um ajuste fiscal ter sido realizado. O Banco Central
aumentou os juros em meio ponto porcentual, para 13,25%, no fim de abril. A quinta elevacéo
consecutiva, aproximando-se a taxa do patamar de seis anos atras, quando chegou a 13,75%.

A pesquisa ainda aponta, que tal decisdo acentuou o efeito de diversas medidas de
reducdo do crédito e dos investimentos publicos, ignorou 0 aumento do desemprego e a queda
de renda real e indicou um ano de grave recessao, entre 25 paises em recessao, o Banco Central
do Brasil foi o Unico a aumentar os juros, os demais mantiveram ou reduziram as taxas para
favorecer a recuperagdo econdmica. Com a economia internacional adversa, um ajuste fiscal
que corta gastos, limita o orgamento para investimentos e restringe a atuacdo dos bancos
publicos, é uma grande contradicdo o Banco Central subir a taxa de juros. O efeito sobre o
emprego, o nivel de atividade e a renda é avassalador.

A situacdo apresentada tem acarretado em uma queda do PIB em torno de 2%,
desemprego entre 7% e 8%, reducdo da renda real de 5% a 6%, e um aumento do custo de
financiamento da divida publica, de 311 bilhGes no ano passado para 370 bilhdes de reais no

presente ano.

3.3.2 Situacédo Econdmica do Estado do Parana

O Parana encerrou 2016 com uma queda de 2,4% no Produto Interno Bruto (PIB),
pressionado pela quebra da safra agricola e pela retragdo da industria e dos servicos por conta
da crise. Ainda assim, a queda foi inferior a registrada no Brasil, de 3,6% em relacdo ao ano

anterior.
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Segundo o do Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econémico e Social
(IPARDES) (2017), apesar da queda em 2016, a projec¢do do Instituto, é de que a economia do
Parana volte a crescer em 2017, com avanco de 1,5% sobre 2016. Para o presidente do instituto,
Julio Suzuki Junior, a queda menor do PIB no Parana em 2016, quando comparado com o do
Brasil, deve favorecer uma recuperacdao mais rapida da economia estadual em 2017. A projecéo
da mais recente pesquisa Focus, do Banco Central, apontava para um crescimento bem mais
timido da economia do Brasil, com alta de 0,49% em 2017 sobre 2016. Dados estes divulgados
no final do ano de 2016 pelo Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econémico Social
(IPARDES) e pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Segundo dados do IBGE (2015), o Parana possui uma populacdo de 11.181.692
habitantes (populacdo estimada 2014), com uma taxa media de crescimento anual de 0,839%
que representa uma participacdo de 5,5% no Brasil. O Parana possui 399 municipios, sendo que
as cidades mais populosas do estado sdo respectivamente a capital Curitiba, seguida por
Londrina, Maringé e Ponta Grossa. Sua populacdo é dividida por aproximadamente 84,9%
residindo em area urbana e 15% em area rural.

Segundo o IPARDES (2010), o indice de Desenvolvimento Humano (IDH) do estado é
de 0,749, sendo o sexto maior do Brasil e 0 menor da Regido Sul, delineando assim, o mercado
no qual a marca busca se inserir. Na educacéo, o indice é de 0,913, maior que a média nacional
que antes era de 0,809 do Brasil.

O estado também € superior que a média brasileira se analisado o indice de longevidade,
que é de 0,638 no Brasil, e 0,809 no Parana. Segundo o IPARDES (2010), os grupos analisados
por faixa etéria sdo de 22,9% para individuos de 0 a 15 anos, 25,9% de 15 a 29, 39,94% de 30
a 59 anos, e, de 11,21% para mais de 60 anos (IBGE 2010), comparando com o Brasil, pode-se
notar que a porcentagem de jovens é menor.

Segundo a Associacdo Brasileira da IndUstria Téxtil (ABIT) (2014), que mede a participacdo
do Produto Interno Bruto Téxtil e de Confeccéo, o Parana é o quarto estado no ranking nacional de
producao téxtil. Depois da indUstria agroalimentar, que mais emprega no estado, estdo as fabricas de
tecelagem e confeccéo, responsaveis por 15,3% dos empregos do segmento, sendo que o norte e
Noroeste do Parana concentram cerca de 61% das industrias téxtis e fazem das cidades da regido
importantes polos de vendas em atacado.

Conforme dados do Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econdmico e Social —
IPARDES - do ano de 2010, algumas marcas locais ja estdo consolidadas no mercado nacional, e
comegam a exportar, sendo que algumas cidades regionais se especializaram na confecgdo de

produtos especificos como Apucarana com a producdo de bonés, Terra Roxa com a moda bebé,
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Francisco Beltrdo e a moda masculina, além das malharias de Imbituva. A demanda das ‘industrias
de moda’ do Parand favoreceu o crescimento das faculdades de moda do estado e a qualifica¢do de
profissionais para o setor, destacando a Universidade Estadual de Londrina (UEL), a Universidade
Estadual de Maringd (UEM) e a Universidade Tecnoldgica Federal do Parana (UTFPR), sendo
oferecido também no campus de Apucarana, o curso superior de Design de Moda, além de Pato
Branco, Apucarana, Cianorte, Santo Antonio da Platina, Cascavel, Londrina, Maringa e Curitiba

que também possuem instituices de ensino particulares, com cursos na area de moda.

3.3.3 Situacdo Econdmica de Curitiba

Segundo o IBGE (2000), a economia da capital paranaense segundo o IBGE, Curitiba
abriga 69 mil sedes de empresas, sendo 41% delas, fundadas a partir de 1995. A Regido
Metropolitana de Curitiba é, atualmente, um importante polo automobilistico do Brasil. Por
seus recursos naturais e culturais, Curitiba também atrai turistas brasileiros. Ou seja, para a
empresa OLGA, o crescimento empresarial é de suma importancia, pois assim mais mulheres
podem alcancar cargos elevados, como diretoria, CEO, gerencias, entre outros, podendo adotar
produtos da empresa OLGA como vestuario presente em momentos de trabalho e também para
lazer depois de seu expediente.

Motivadas por vislumbrarem alguma oportunidade ou impulsionadas pelas
necessidades, as mulheres empreendedoras escrevem atualmente um novo capitulo na histéria
do empreendedorismo. O Relatério sobre Mulheres e Empreendedorismo do- GEM 2017
(2018) destaca que as mulheres representam mais de um terco das pessoas envolvidas em
atividades empreendedoras formais, e que a participacao é ainda maior se a informalidade for
também considerada.

Strobino (2009), aponta que as mulheres estdo cada vez mais presentes no mercado de

trabalho. Esse fato demonstra o aumento da atuagéo feminina na condicdo de empreendedoras.

3.4 ANALISE TECNOLOGICA

O ambiente tecnoldgico é um fator de extrema importancia para uma empresa, pois a partir
dele sdo desenvolvidas atividades para acompanhar a evolugdo do mercado competitivo.
Segundo Kotler (1999, p. 165):
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As mudancas tecnolégicas decorrentes das inovagOes frequentes podem tornar
produtos ou processos de fabricacdo obsoletos, entretanto, 0s recursos
tecnoldgicos podem constituir-se numa poderosa vantagem competitiva no
mercado atual.

Diante disso € visivel a necessidade de acompanhar essa evolucdo tecnoldgica para
garantir a sobrevivéncia e eficacia das empresas diante dos seus concorrentes. Atualmente o
mercado de alfaiataria feminina encontra-se obsoleto em relagéo a tecnologias, pois a maior
preocupacdo é com a alfaiataria masculina. Laver (2001), afirma que os homens sdo os que
mais usam e fabricam pecas de alfaiataria.

Surge entdo a necessidade de agradar seu publico de interesse, sendo ele mulheres de 41 a
45 anos, que estdo anexadas no mercado de trabalho e que utilizam pegas com conceito de
alfaiataria. Observando que os concorrentes da marca OLGA ndo trabalham com tecnologias
no tecido de alfaiataria, nota-se a necessidade de criar algo novo e confortavel na alfaiataria
feminina.

Segundo Daniel (2011), grandes aliados da moda atual os tecidos tecnoldgicos
proporcionam funcionalidade ao vestuario. A tecnologia pode estar presente no fio de
construcdo do tecido, na sua fabricacdo, no maquinario da empresa téxtil, no acabamento final
do tecido ou aliado a algumas ou todas as opc¢des acima. A autora afirma que cada vez mais a
tecnologia é um atributo indispensavel em qualquer peca de vestuario.

Chataigneir (2006), relata a historia evolutiva que a tecnologia toma forma na industria do
vestuario. Desde 1869, quando se realiza as primeiras pesquisas que envolvem tecnologia aos
tecidos até os dias atuais obtiveram-se inUmeras evolugdes, mesmo com o decorrer de tamanho
periodo a autora conclui afirmando a dificuldade de utilizacdo dessas matérias-primas
inovadoras em segmentos que ndo sejam esportivos ou de moda intima, onde se concentra a
maior parte de pesquisa para téxteis no mundo. O custo de tecidos tecnoldgicos é realmente
alto, porém um investimento necessario quando pensamos no cotidiano de vida atual.

Segundo a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI) (2008), a inddstria
téxtil segue alinhando-se para aumentar o nivel de tecnologia, mesmo com cenarios
contraditorios a isso, a disposic¢ao para o avango deve vir da prépria inddstria, do governo, e de
suas associagdes com intuito promover as mudancas necessarias. O cenario téxtil do Brasil em
dados revelados pela ABDI constitui-se em 15% de fiacdo de fibras quimicas, com destaque
para o fio de poliéster representando 9%. Juta, sisal e outras fibras naturais representam 3% e o
grande enfoque de producédo nacional é a utilizacdo do algodéao na fiacdo, cerca de 75%. No

Brasil a producéo de tecidos de Seda, 1 e linho € infima.
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A ideia da marca OLGA ¢ trabalhar com tecnologias no tecido, analisando a necessidade
do publico-alvo da empresa segundo pesquisa aplicada com o mesmo. Observou-se a
necessidade de trabalhar com tecidos tecnoldgicos que apresentem estabilidade térmica a
mulher profissional, mantendo constante a temperatura corporal com relacdo ao meio externo.

Utiliza-se como matéria-prima principal dentro da empresa OLGA a Seda, tecido com
composicdo 100% seda (S). Segundo pesquisa realizada pelo Institut Francais de la Mode —
(IFM) (1999), com o objetivo de determinar a imagem da seda na mente dos consumidores
revela-se que os consumidores de seda se encontram entre as faixas socio-culturais de maior
poder aquisitivo e de maior educacgdo formal. Informacdo correspondente ao publico-alvo da
empresa OLGA. Segundo o IFM (1999), as pessoas fazem as suas escolhas de vestuario a partir
de valores sensoriais como tato e visao até culturais como valores disseminados no meio social
em que estdo inseridas. Consomem para si em relacdo e sensacao de conforto e para os outros,
buscando inclusdo, aprovacao ou prestigio social.

Segundo Giacomin (2017), a sericultura foi desenvolvida no Brasil durante a Segunda
Guerra Mundial, devido ao fechamento de portos asiaticos e europeus, fato que levou os Estados
Unidos a importar seda do Brasil, impulsionando seu crescimento. Mais tarde, apos a Segunda
Guerra Mundial, e a introducao das fibras sintéticas no mercado, houve uma crise na sericultura
brasileira. Das mais de 40 fabricas de seda existentes, apenas uma esta em operacéo no Brasil.
A sericultura é uma atividade agroindustrial que compreende a trés fases: o cultivo agricola da
amoreira que é o alimento essencial para o desenvolvimento do bicho-da-seda, o inseto
zootécnico e o processamento industrial de casulos para enrolamento de seda. A sericultura é
uma importante atividade agroindustrial no Brasil, e principalmente no Parana que contribui
substancialmente para a economia. A atividade é desenvolvida principalmente em pequenas
propriedades rurais, onde predomina o trabalho familiar, representando uma alternativa
importante para a melhoria da renda e contribuindo significativamente para a diminuicdo do
éxodo rural.

De acordo com Garcia et. al (2010), o estado do Parana, localizacdo da empresa OLGA,
corresponde por 92% de toda a producdo brasileira de casulo do bicho-da-seda (SEAB-PR,
2010) e o Brasil é o segundo pais que mais exporta o de fio de seda em carater mundial.
Continua Garcia, cerca de 90% da producéo brasileira de seda é exportada como fio de seda
crua.

A regido do Vale do Rio Pirapd, que compreende os municipios de Paranapoema, Jardim
Olinda, Itaguajé, Paranacity, Colorado, Nossa Senhora das Gragas, Guaraci, Jaguapitd,

Rolandia, Arapongas, Sabaudia, Astorga, Munhoz de Melo, Santa Fé, Iguaracu, Florida,
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Lobato, Cruzeiro do Sul, Uniflor, Atalaia, Nova Esperanca, Pres.Castelo Branco, Mandaguagu,
Maringa, Marialva, Mandaguari, Jandaia do Sul, Cambira e Apucarana. Estes 29 municipios
formam o Vale da Seda, regido que mais produz casulo de bicho-da-seda em todo o Ocidente.
Os municipios da regido do Vale da Seda apresentam uma area media de amoreira (Unico
alimento do bicho da seda) equivalente a 2,5 vezes a area média estadual e uma producgéo de

casulo equivalente a mais que o dobro da média paranaense (SEAB-PR, 2010).

Imagem 3: O Vale da Seda.
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Fonte: Vale Da Seda (2018).
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Segundo o Relatério Takii (2017) da (SEAB-PR), a sericicultura paranaense €
desenvolvida em 161 municipios. Dados da safra de 2017 informam que o Parana conta com
1.867 familias de sericicultores, que cultivam uma area de 3.969 hectares de amoreiras. As
2.466 toneladas de casulos produzidos na safra de 2016/2017 geraram um Valor Bruto do
Produto (VBP) de R$ 42.877.303.

A Seda incorpora 0 ambiente tecnoldgico da empresa, devido as caracteristicas que como
matéria-prima principal dos produtos produzidos ira desempenhar visando principalmente o
conforto térmico e estatico para facilitar o cotidiano em ambiente formal de trabalho para as
consumidoras da empresa OLGA. Para McCann e Bryson (2014), a seda tem grande capacidade
de absorcdo tornando-se confortavel para usar em qualquer temperatura, protege do calor e do
frio, mantendo o ar quente em contato com a pele. Desta forma a seda é uma fibra ideal para
camadas de base térmica, forros, principalmente para peles sensiveis, é também hipoalergénica

evitando irritagdes na pele.

A seda é a fibra natural mais nobre devido ao seu brilho, ao toque e a reduzida
tendéncia de amarrotar. A fibra da seda é um filamento continuo de proteina,
produzido pelas lagartas de certos tipos de mariposas. [...] Tem boa
elasticidade e um moderado alongamento. Tem resiliéncia considerada média.
(KAUSNE, p. 11, 2008).

Historicamente de acordo com Schoeser (2007), o fio de Seda € cobicado desde a Idade da
Pedra, quando os bichos-da-seda comegaram a ser cultivados na China para obtengéo da trama
contida dentro de seus casulos. Uma substancia de grande valor e, portanto, um simbolo de
status. Logo, os segredos da producéo de Seda se espalharam para além da China, por volta de
1850, a historia da Seda havia englobado o mundo.

Para Kuasne (2008), a fibra animal de Seda produzida por secrecdo glandular que provém
das glandulas sericigenas de alguns insetos, sob a forma de dois filamentos de fibroina ligados
por sericina ou ainda da secrec¢do de alguns moluscos. Obtém alto brilho devido a forma da fibra
e a sua macieza natural que influencia o brilho da matéria-prima, pois modifica a forma como
aluz é refletida pela fibra. A secéo triangular da seda esta na base dos seus aspectos particulares.

A seda ainda segundo Kuasne (2008), apresenta como principal caracteristica para
implementacdo na empresa OLGA, a capacidade térmica. Os tecidos possuem um aspecto
macio, maleavel e brilho intenso. Confortavel, mantém a temperatura do corpo. O tecido de
seda também é antibacteriano, antialérgico e ainda por cima termodinamico.

Contundo dentre todos os fatores que a seda contempla a sustentabilidade que a fibra

oferece € de vital importancia para a empresa OLGA. Os campos de amoreira, necessarios para
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a producdo da matéria-prima, atenuam segundo Giacomin (2017), o equivalente de CO2 em
uma propor¢do proxima de 735 vezes o peso da fibra de seda produzida por area cultivada.
Assim, hd uma indicacdo de uma correlacdo positiva entre o vestuario de seda e a mitigacéo da
pegada de carbono.

Garcia (2017), afirma que a seda brasileira possui indicacdo de procedéncia, selo de
qualidade que atesta a exceléncia e a singularidade da producdo. Diferencial conquistado devido
as favoraveis condigdes climaticas, de solos, do regime de chuvas e do cultivo das amoreiras
(instaladas a parte de outras culturas e sem uso de agrotoxicos ou defensivos quimicos na
lavoura). A alta tecnologia trazida pelos imigrantes japoneses e o treinamento e capacitacdo que
dispensaram aos agricultores locais ao longo dos anos respondem pela qualidade superior da
seda brasileira.

O cenario atual de tecnologia no ramo da sericultura delimita-se de acordo com o Instituto
Agrondmico do Parand (IAPAR) (2014), com o desenvolvimento e adaptacéo de tecnologias
para incremento da produtividade e da qualidade na sericicultura paranaense; Validagéo de
tecnologias para diferentes condi¢des agroecoldgicas das regides sericicolas, para proporcionar
sustentabilidade da sericicultura em sistemas de agricultura familiar no Parana; Efeito de novas
cultivares de amoreira na producéo e na qualidade do casulo e fio da seda, e a caracterizacao
do murchamento das folhas apds a colheita; Avaliacdo do desempenho técnico-econdmico da
atividade sericicola, provocada pela adubacdo do amoreiral, a partir da instalacdo de Unidades
de Teste e Validacdo e o desenvolvimento e adaptacdo de equipamentos para poda/colheita de
amoreira em sistemas de agricultura familiar no Parana.

Por fim, nota-se que desde a captacéo até a tecnologia investida para a producdo de seda
no Brasil, fazem dela uma matéria-prima limpa e de alta utilidade para o publico-alvo. Além de
questdes sociais que permeiam a producao da sericultura no Brasil, privilegiando a mao de obra
estadual a empresa OLGA, pretende estabelecer-se no cendrio nacional de design de produtos

femininos utilizando-se da filosofia cultural, social e natural que o mercado da seda propde.

3.5 ANALISE NATURAL

Busca-se salientar em meio a andlise de mercado natural a situacdo atual da moda
sustentavel no cenario brasileiro, visto que é com esse posicionamento que a empresa OLGA

pretende se estabelecer no mercado.
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O acelerado movimento de integracdo dos mercados, acompanhado a partir da década de
90, que provocou a abertura comercial, apresenta como consequéncia o crescimento intensivo
do comércio internacional, influenciando diretamente a forma que as empresas desenvolvem
suas estratégias para manter e conquistar novos mercados. As industrias téxteis, confeccoes e
moda, podem ser a consequéncia do imenso crescimento resultante dessa integracdo de
mercados. Uma causa é o caso dos paises da Asia que, via terceirizagdes e producdes sem
fabrica, desestabilizou os demais paises produtores dessa industria e instigou ainda mais a
competicdo global (GEREFFI; MEMEDOVIC, 2003).

As empresas brasileiras no setor de moda estabeleceram recentemente um processo de
internacionalizagdo de suas marcas e ofertas, em busca de crescimento em novos mercados
(Silvaetal., 2013). Costa e Rocha (2009), apontam que entre 1990 e 2009, a producdo mundial
do setor cresceu 74%, ao mesmo tempo no mesmo periodo, a taxa do comércio internacional
de téxteis e vestuario cresceu 188%, atingindo US$ 526,7 bilhdes. Nacionalmente, o setor téxtil
e de confecgdes representa 3,5% do Produto Interno Bruto (MDIC, 2014) e possui volume de
producdo da ordem de 9,8 bilhdes de pecas por ano. Mesmo sendo importante produtor mundial
de téxteis e vestuarios ocupando o 5° e 4° lugar, respectivamente, o Brasil ainda apresenta baixa
participagdo no comercio internacional, encontrando-se na 242 posi¢do entre 0s maiores
exportadores de téxteis e na 702 posicao dentre os maiores exportadores de vestuario.

A partir da década de 1990, é perceptivel um movimento da industria da moda em adotar
a sustentabilidade também como estratégia de diferenciacdo (Elkington, 1994). Uniethos
(2013), afirma que sdo crescentes as iniciativas as quais buscam associar moda e
sustentabilidade. Moda ética; moda verde; moda consciente; ecomoda; ecofashion ou ainda
green fashion séo expressdes cada vez mais comuns no mercado da moda, as quais tentam
introduzir as relacbes entre esse segmento e o conceito de sustentabilidade. Para Berlim
(2009), ndo apenas no exterior, mas também no Brasil, 0s grandes eventos de moda como o Séo
Paulo Fashion Week e o Fashion Rio ja adotaram como tema a conscientizagdo ecoldgica, a
sustentabilidade, a preservacdo ambiental, a 4gua, os povos das florestas, entre outros.

Segundo literatura investigada sobre o setor, o produto de moda diferenciado agrega
diversos atributos e qualidades intrinsecos, relacionados ao custo da matéria-prima e de
fabricacdo, e extrinsecos, no que tange ao apelo e ao design, que sdo percebidos pelo
consumidor e que estdo em sintonia direta com seus desejos e expectativa (Silva et al., 2013).
Rybalowski (2008), entende que o processo de agregagédo de valor na moda deve incorporar
tecnologia e o aspecto artesanal. Com isso, o processo de producéo de produtos diferenciados

deve seguir as seguintes variaveis: 1) qualificacdo e habilidades técnicas da méo-de obra; 2)
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design e estilo capazes de diferenciar o produto — o design deve agregar valor por meio da
inovacdo, pela diferenciacdo e qualidade que gera ao produto, e 3) acesso a tecnologia
compativel com os produtos desenvolvidos.

O design é um motivo que possibilita constantemente a vantagem competitiva consistindo
no conjunto de caracteristicas que influenciam na aparéncia e no funcionamento do produto sob
o entendimento das exigéncias do cliente. “Uma empresa de moda é acima de tudo uma empresa
de design”, afirmam Silva et al. (2013, p. 24), sendo esse atributo de particular importancia na
elaboracdo e comercializacdo de roupas (Kotler; Keller, 2006). Zatta et al. (2011), citam que 0
ofertante, em todos os segmentos da moda, deve ter consciéncia de que oferecer um produto
com qualidade e preco adequado ao seu publico alvo ndo sdo os Unicos atributos para conquistar
e manter seus clientes. Para os autores, os fatores que diferenciam produtos de moda séo:
inovacdo, de produtos e processos, e design, ndo s6 do produto, mas também considerando sua
apresentacdo. Entende-se que o design além do dominio do produto, referindo-se a imagem de
marca que a empresa busca transmitir ao seu publico alvo por meio de todos 0s pontos de
contato do cliente junto a marca.

Bridson e Evans (2004), defendem que os ofertantes de moda devem se diferenciar das
concorréncias, por meio do branding, ndo s6 do produto, mas também na experiéncia oferecida
ao consumidor no ponto de vendas. Logo, uma identidade eficaz deve estabelecer a
personalidade do produto e a proposta de valor, comunicar a identidade da marca de forma
diferenciada e difundir esta por todos os canais, de forma que a imagem da empresa reflita a
sua personalidade.

Caniato et al. (2012), defende que iniciativas sustentaveis sdo de suma importancia para
empresas que se encontram em areas de negdcios mais sensiveis a tematica, como € o caso da
industria da moda, reconhecida negativamente pelo uso intensivo de recursos naturais, pelas
condicdes de trabalho insalubres, e subcontratacdes expansivas. Este € um setor que oferece
diversos riscos socioambientais, tendo em vista ser uma das inddstrias que mais empregam no
mundo — inclusive em paises em desenvolvimento —, e seus processos fabris que habitualmente
envolvem impactos ambientais agressivos (Gardetti; Torres, 2013). Logo, o sistema da moda é
tradicionalmente uma &rea efémera e dindmica, o que resulta na imposi¢do de um ritmo de
obsolescéncia programada muito rapido, com alta volatilidade, ocasionando altos niveis de
compra por impulso, assim como o descarte de produtos de forma precoce, como é o caso do
fast-fashion (PERRY, 2012).

Ao se tratar de sustentabilidade na industria da moda, as empresas do Brasil apresentam

grande potencial. Mesmo que, existam marcas de moda brasileira que desenvolvem suas
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estratégias alicergadas no fortalecimento da imagem do Brasil como caracteristica de qualidade
de produto, de estilo prdprio e respeito socioambiental (Berlim, 2009). Para Costa e Rocha
(2009), a estrategia competitiva desenvolvida por grande parte das empresas brasileiras consiste
em seguir as tendéncias de moda internacionais, reproduzindo o que é ditado pelo mercado
internacional. Nesse sentido, Bruno et al. (2009) afirmam que o Brasil apresenta atributos
escassos — logo, fontes promissoras de diferenciagdo —, que a industria da moda precisa aprender
a utilizar, tais como: a diversidade cultural e técnica de processos artesanais; a estrutura fabril
e a experiéncia técnica e comercial dessa inddstria; assim como a imagem positiva de simbolos
nacionais.

A industria da moda nédo deve entrar em conflito com o que valoriza a sustentabilidade,
pelo contrério, tal associacdo pode representar um elemento importante para novos modos de
vida mais sustentaveis. O setor recebe demandas de mudancgas praticas, e isso significa superar
discursos e ir além dos limites convencionais da industria, fomentando a educacao e parcerias
(Hill; Lee, 2012). Isto porque a adocdo de praticas ligadas a responsabilidade social corporativa
favorece a reputacdo das empresas, além de contribuir na diferenciacdo de seus produtos
(Fombrum; Shanley, 1990). Solidificar a aproximacéo da industria da moda as preocupacdes
de sustentabilidade é um compromisso de longo prazo com um novo modo de produzir e
consumir, 0 que exige mudancas generalizadas no ambito individual, social e institucional
(FLETCHER, 2008).
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4. CONCORRENTES

O ambiente competitivo é responsavel por analisar onde esta inserido o produto ou
servico no mercado, ou seja, a competitividade e diferenciagdo geram vantagem competitiva
com relacgdo aos concorrentes.

Segundo Maximiniano (2006), o ambiente competitivo como “o entendimento das
forcas competitivas de um ramo de negocios € fundamental para o desenvolvimento da
estratégia”.

As empresas que competem em certo mercado-alvo diferem, a qualquer
determinado momento, em termos de objetivos e recursos. Algumas sao
grandes, outras pequenas. Algumas dispdem de muitos recursos, outras ficam
amarradas por falta de fundos. Algumas sdo antigas e bem estabelecidas, outras
sdo novas e inexperientes. Algumas lutam pelo rapido crescimento de
participacdo de mercado, outras por lucros a longo prazo. E todas ocupam
diferentes posi¢des competitivas no mercado alvo. (KOTLER, p.475, 2007)

A concorréncia trata-se de uma disputa entre produtores ou prestadores de um
determinado bem ou servi¢o que busca atender a um mesmo publico-alvo (KOTLER, 1999).
Os concorrentes reais e potenciais de uma empresa sao bem amplos e a mesma tende a ser mais
atingida por novos concorrentes e novas tecnologias do que pela concorréncia ja existente.

Segundo SEBRAE (2016), para identificar a concorréncia o primeiro passo da empresa
é conhecer as préprias caracteristicas, como produtos comercializados, localizacdo, porte,
atendimento entre outros, para entdo comegar a comparar as outras empresas que possuem
caracteristicas idénticas ou semelhantes. Os principais pontos para criar diferenciacao e tornar-
se mais competitivo sdo preco, localizacdo, comunicacdo, especializacdo, qualidade e
atendimento personalizado.

Para com isso, a marca OLGA analisa 0 mercado e observa que 0s concorrentes sao:
Ricardo Almeida, Dudalina e Gléria Coelho, pois ambos trabalham com produtos semelhantes.
Mesmo com a concorréncia ndo se se caracterizando pela mesma localizagéo, a concorréncia,
nesse caso, acontece por meio da similaridade do mesmo produto para 0 mesmo publico-alvo.
Como grandes marcas estabelecidas no mercado a empresa OLGA analisa as empresas Ricardo
Almeida, Gléria Coelho e Dudalina com uma anélise de benchmarking ja que estas empresas
estdo posicionadas no mercado de moda nacional como um dia a empresa OLGA pretende estar.
Servindo de inspiracdo para criacdo da empresa OLGA que pode por meio desta pesquisa

analisar pontos positivos e aprimora-los e pontos negativos que serdo descartados.
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4.1 ANALISE DE CONCORRENTES BENCHMARKING

O benchmarking é uma ferramenta de marketing que permite a analise atraves de um
ponto referencial que gera medicbes e comparacdes almejando melhores resultados e
desempenho, a natureza dessa analise pode abranger qualquer ponto de referéncia, neste
trabalho busca-se analisar empresas de sucesso do mesmo nicho de mercado que a marca OLGA
pretende abranger.

Para Camp (2002), o benchmarking € um processo que conduz a mudangas nas
operacdes de uma empresa, encorajando-a a desempenhar-se melhor e a uma vantagem
competitiva. Trata-se da pesquisa industrial ou coleta de informac6es que possibilita comparar
0 desempenho da sua funcdo com o desempenho das mesmas fun¢Ges em outras empresas ou
internamente (entre equipes, setores ou unidades organizacionais). Camp (2002), também
aponta o benchmarking como um processo continuo de medicao de produtos, servigos e praticas
em relacdo aos mais fortes concorrentes, ou as empresas reconhecidas como lideres em suas
industrias. Portanto, é necessario um programa de medicdo bem definido para que os processos
possam ser quantificados de forma que se tenha uma medida do tamanho da oportunidade de
melhoria associada a uma determinada pratica em relacdo a outras referenciadas como melhores
praticas.

A diferenciacdo do desempenho € um dos passos primitivos na procura pelo avango dos
processos e das melhores praticas. Para acertar os alvos de desempenho, uma organizagdo deve
conhecer seu préprio desempenho e determinar as metas a serem alcancgadas. O benchmarking
serve para caracterizar a atuagdo de uma organizacdo em relacdo a um grupo de projetos iguais,
baseando-se em alguns indicadores chaves, tais como a produtividade, a qualidade ou o tempo
de entrega (LOKAN et al, 2001).

Dentro deste estudo, o benchmarking é voltado para a empresa OLGA com relagdo com
as empresas Dudalina, Gléria Coelho e Ricardo Almeida. As marcas serdo analisadas como
empresa e com relacédo a colecdes de alfaiataria feminina inverno de 2018.

Segundo KOTLER (2007), concorréncia é a disputa entre produtores de um mesmo bem
Ou servigco com vistas a angariar a maior parcela do mercado possivel. As principais variaveis
que orientam o jogo mercadoldgico da concorréncia sdo o preco, a qualidade do produto, a
disponibilidade nos pontos de venda e a imagem de que o0 produto goza junto aos consumidores.
Assim, as atividades que dizem respeito diretamente a imagem do produto, como a publicidade

e a programacao visual, séo tdo estratégicas quanto a distribuicdo e o preco. Ira analisar-se as
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empresas Dudalina, Gloria Coelho e Ricardo Almeida com base em 2 variaveis: Pontos
positivos e pontos negativos.

4.1.1 Benchmarking Dudalina

Segundo a revista EXAME (2014), a empresa Dudalina surge no fim dos anos 50,
guando a catarinense Adelina Hess de Souza, aos 31 anos de idade, decidi criar uma confec¢éo
de camisas que ela costurava em casa. Em seus primdrdios, a Dudalina fabricava camisas
masculinas, costuradas a maquina por Adelina e vendidas a dezenas de varejistas da regido de
Blumenau. Aos poucos, conquistou clientes em outros estados, até chegar a lideranca de

mercado. Também fabricava camisas para marcas como Brooksfield e Zara.

Imagem 4: Logo Dudalina
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Fonte: Dudalina (2018)

Lancou-se uma rede de lojas em enderecos sofisticados das grandes cidades e investiu-
se num desenho mais moderno para as camisas que passaram a custar cerca de 300 reais. A
linha feminina, da marca triplicou o lucro da empresa. A Dudalina ja tem 100 lojas no pais e é
dona de outras duas marcas: Base e Individual. Em 2008, a empresa ja era a maior camisaria

do pais. Atendendo ao publico feminino e masculino o mix da empresa contempla: Camisas,
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calgas, camisetas, bermudas, polos, casacos, blazers, regatas, vestidos e saias, acessorios e
sapatos. Com loja virtual e mais de 40 lojas fisicas espalhadas pelos estados do Brasil.

A marca Dudalina hoje pertence ao grupo Restoque junto com outras marcas de renome
como Le Lis Blanc, Bo.B6 e John John. O grupo utiliza como canais de distribuicdo de seus
produtos atualmente a venda por atacado, venda em lojas proprias e outros canais como outlets
e-commerce proprios e franquias e-commerce. O faturamento bruto do grupo (excluindo
devolugdes) consolidado no ano de 2017 totalizou R$ 1.644,6 milhdes um crescimento de
9,76% em relacdo ao ano de 2016. Um dos mais altos indices de despesa da marca é com
relagdo ao setor de vendas em primeiro plano o setor pessoal e segundo plano setor de
marketing. (DCI 2018).

De acordo com andlise em midias e redes sociais da propria marca Dudalina (2018),
nota-se alto investimento em campanhas publicitarias com celebridades nacionais. A empresa
costuma vestir icones consagrados para mulheres brasileiras como atrizes globais, modelos
consideradas top models e blogueiras renomadas dentro do mundo da moda. O ultimo
investimento de campanha da marca investiu-se na atriz Bruna Marquezine, estratégia que
contradiz as campanhas realizadas anteriormente pela Dudalina que costuma ligar seu nome
com mulheres com mais idade que a jovem atriz. A campanha apresentada em imagens abaixo

representa um grande aumento de repercussao para a marca.

Imagem 5: Dudalina campanha 2018

Fonte: Dudalina (2018)
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Imagem 6: Dudalina campanha outono — inverno 2018

Fonte: Dudalina (2018)

Acima imagens da campanha de langamento da colegdo outono — inverno da marcada
Dudalina 2018, realizada com a modelo holandesa de 23 anos Romee Strijd. Em nameros de
alcance em midia social a campanha desenvolvida com Bruna Marquezine supera a campanha
acima. A colecdo comporta todo o mix da marca citado acima, porém as Unicas pecgas
confeccionadas com matéria-prima 100% seda sd@o dois modelos de camisas com valor de
R$999,90 por pega. Os modelos podem ser visualizados em imagem abaixo.

O mix de produto da marca Dudalina sempre comporta modelagens e padronagens
classicas da alfaiataria feminina, acrescenta-se em algumas cole¢fes bordados e padrbes de
tendéncia em pecas selecionadas com matéria-prima menos nobres, como o tricoline, muito
utilizado pela marca. A grade de tamanho é ampla abrangendo do tamanho 34 ao 56, com
tamanhos maiores que normalizacdo da ABNT prop0e a marca trabalha estratégica psicoldgica

com relacdo a sua tabela de medidas, possivelmente para agradar seu publico-alvo.
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Imagem 7: Dudalina produtos

Fonte: Dudalina (2018)

A Dudalina mantém o padréo tradicional da marca também com relacéo a seu visual
merchandising de lojas proprias, e-commerce e midias sociais e em publicidades (outdoors e
revistas). Cores neutras, formas padrdes e abordagens claras. Observa-se essa compara¢do no
painel de correntes da empresa OLGA. Segundo Cobra (2007) visual merchandising é
apresentacdo de um produto. A seducdo, o clima que torna o produto atraente, tudo que envolve
0 conceito de um produto e representa-0 em um cenario, espaco virtual ou ndo, o merchandising
se faz pelos sinais — cognitivos, visuais, sensiveis — que cercam o consumidor quando este se
aproxima de uma vitrina e ainda mais quando adentra determinada loja. A Dudalina ndo propde
nenhuma diferenciagdo em relagdo ao visual merchandising de suas lojas, os produtos
permanecem organizados, separado por ilhas e segmentados por estilos dentro do ambiente,
porém a atracdo visual é relacionada apenas com o produto ndo sendo acrescentado material
visual para captar a atencéo e representar o conceito do produto.

Cobra (2007), ainda aponta que os consumidores estdo sempre buscando prazer,
felicidade, de novas sensacOes, de experiéncias e de conexdes emotivas que os facam se sentir
exclusivos, Unicos e originais. Outro ponto que a marca nao explora, os produtos sdo padrdes
com leves alteracOes entre as colecdes, tematicas inexistentes ou pouco exploradas, logo a

colecdo da marca ndo demonstra unidade visual e diferencial em design de produto.
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As formas de pagamento da empresa sdo padrdes, em lojas fisicas se aceita dinheiro ou
cartdo: Visa, American Express, Diners, Elo e Mastercard, com parcelamento no cartdo em até
seis vezes sem juros. O mesmo método estende-se para 0 e-commerce que nao possui a 0p¢ao
boleto, somente compras em cartdo de crédito e a entrega € realizada via Transfolha ou Sedex.
Atualmente grandes marcas investem em diferenciacOes e facilidades de pagamento e entrega
para seus clientes, como aplicativos e cartdes proprios da empresa, investimentos tecnolégicos
que podem ser essenciais para a finalizacdo da compra pelo consumidor.

A sustentabilidade é uma tendéncia de mercado que cada vez mais esta recebendo maior
nimero de adeptos. A consciéncia pelo meio ambiente se tornou essencial atualmente,
despertando um novo nicho de consumidores conscientes no mercado atual. De acordo com
pesquisa publicada em 2012, realizada pelo Massachusetts Institute of Technology (MIT) e o
Boston Consulting Group, em 113 paises, demonstrou que 68% dos lideres das empresas
declararam ter aumentado o tempo e o investimento em iniciativas relativas a sustentabilidade
e 45% acreditam no fortalecimento da marca através de acBes voltadas a este tema.
(Masschusetts Institute of Technology e Boston Consulting Group, 2012).

Os ambientes interno e externo sdo dinamicos, estando sujeitos a varias transformacdes.
Em razdo disso, as variaveis (pontos fortes e fracos) dizem respeito apenas a momentos
particulares no tempo. Tendo conhecimento disso, constata-se 0s seguintes pontos fortes e
fracos na empresa Dudalina como embasamento para a nova marca de alfaiataria feminina
OLGA:
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Tabela 4: Benchmarking marca Dudalina.

BENCHMARKING MARCA DUDALINA

Localizacéio de pontos de venda fisicos
privilegiada

Novos habitos de consumo

E-commerce preparado para amparar ao cliente

Visual Merchandising

Mix de produto amplo

Posicionamento de campanhas publicitarias

Grade de tamanhos ampla

Unidade de Colecio

Estratégia psicoldgica aplicada a grade de
tamanhos

Temitica de Colecio

Facil alcance

Design de Produto

Qualidade do produto fisico

Investimento Tecnolégico

Gestio de pessoas

Infraestrutura

Defini¢do de publico-alvo

Investimento em campanhas publicitirias

Diferencia¢cio em formas de pagamento

Fonte: Autora (2018).

4.1.1.1 Painel de concorrentes (Dudalina)

O painel de concorrentes serve para demonstrar em imagens o abordado no texto acima,

ou seja, as campanhas publicitarias, layouts de sites e midias sociais e visual merchandising

existentes em espacos fisicos da marca analisada.
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4.1.2 Benchmarking Gléria Coelho

A estilista Gldria Coelho nascida em pedra azul (MG), estudou no conceituado Studio
Bercot em Paris. Em 1974 foi fundou a marca “G”, nome que permaneceu até o ano de 2000,
quando a marca passa a ser chamada de “Gléria Coelho”. Gloria Coelho ja desfilou suas
colecdes na Madrid Fashion Week (Espanha), no desfile beneficente em Isschot (Bélgica) e na
Semana da Moda em Lisboa (Portugal) onde também teve suas cole¢fes expostas no museu da
cidade de Lisboa em 2004. Com 40 anos de histdria, a marca Gléria Coelho ja foi premiada
diversas vezes como o Phytoervas Fashion Awards, Melhor Estilista 1997, Prémio Champion
of Fashion Targets Breast Cancer CFDA Foundation IBCC 2003, Prémio Moda Brasil de
Melhor Estilista do ano 2009/2010, Prémio da revista Epoca Sdo Paulo de Melhor Estilista do
ano de 201¢0/2011, Prémio Mulher Destaque 2013 e o Prémio Shell de Teatro — Melhor
Figurino 2014, 272 edicdo. (COELHO 2018)

Imagem 8: Logo Gléria Coelho

SCLORI A COEL_HO

Fonte: Gloria Coelho (2018).

Atualmente a marca possui duas lojas fisicas em Séo Paulo capital e 0 e-commerce
(website proprio). O mix da marca é composto por produtos de alfaiataria feminina com
diferentes opcbes de tamanho conforme o produto que se estendem do 36 ao 44. O mix
contempla: Acessorios; Beach Wear; Calgas; Casacos; Coletes; Macacdo; Saias; Sapatos;
Shorts; Tops; Tricos e Vestidos.
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Segundo Furlan (2017), as lojas fisicas da marca Gléria Coelho sdo categorizadas como
lojas especializadas, vendendo em varejo para determinado publico-alvo determinado produto,
no caso vestuario de alfaiataria feminina.

Com colegbes de inverno e verdo bem definidas a marca investe em produtos
diferenciais a0 mercado de alfaiataria feminina, com tematicas inusitadas e alta unidade de
colecdo o vestuario apresentado por Gloria Coelho pode ser considerado um tanto quanto
conceitual para o cotidiano. O alto investimento em design é nitido nas criagdes da marca que
contemplam o valor médio de R$ 4,500,00 por terno (conjunto de casaco e cal¢a) com matéria
prima 100% poliéster. A marca também investe em matérias-primas nobres como a Seda, mas
em porcentagens baixas dentro do seu mix de produto.

Segundo Gomes (1992), colecdo diz respeito ao conjunto de pecas que apresentem
alguma relag&o entre si, geralmente unificada pela tematica que a envolve, as coleces devem
sempre condizer com o estilo do consumidor e imagem da marca por tras. No caso, da Renner
que trabalha com multimarcas internas o produto final deveria apresentar uma linguagem de
colecdo, porém como o publico-alvo da marca é abrangente notamos um mix repleto de temas
e colegdes desunidas. “Uma cole¢do deve ser coerente e contemplar os seguintes aspectos:
Perfil do consumidor (estilo, poder aquisitivo); identidade ou imagem da marca; tema da
colegdo; proposta de cores; materiais ¢ silhuetas”. (TREPTOW, 2013, P.38)

As campanhas propostas pela marca Gléria Coelho atuam em sua grande maioria com
modelos new faces (rostos novos) modelos consideradas novas e ainda desconhecidas no
mercado de moda, todas com idade padrdo com aparecia inferior a idade de 20 anos. A marca
também busca trabalhar com atrizes a mais recente foi Isabelle Drummond, 24 anos de idade.
As campanhas sempre traduzem a linguagem clean e minimalista proposta pela marca, que
propBe seu maior investimento em desfiles e eventos de moda como o maior evento de moda
nacional o S&o Paulo Fashion Week.

Imagem 9: Gléria Coelho produtos

Fonte: Gloria Coelho (2018).
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De acordo com Grimberg (2017), o desfile de Gléria no SPFW 44 com o tema The
Crown (traduzindo da lingua inglesa: A Coroa), brincou com a monarquia inglesa e também
com a cultura do Reino Unido. Dos movimentos de street style a equitacdo e florais Liberty, os
elementos britanicos foram vestidos com a estética dark-paulista de Gldria. A estilista comegou
o desfile com pecas estruturadas em cores escuras. Casacos com capuz, saias assimetricas com
detalhe em pléstico transparente e tops com shape quadrado abriram caminho para pecas mais
fluidas, como um pijama oversizede. A apresentacdo abordou o empoderamento feminino e a
inclusdo, mulheres de todas as idades formaram o casting de seu desfile e impactaram no evento
afirma o autor.

Imagem 10: Gléria Coelho SPFW 44

Fonte: Zé Takahashi / FOTOSITE (2017).

Na tabela abaixo coloca-se em tdpico negativo o dialogo desenvolvido entre a marca
Gléria Coelho com seus consumidores analisando o proposto em seu desfile acima e
correlacionando o tema de inclusdo com as campanhas desenvolvidas pela marca que sempre
trazem mulheres jovens, brancas e abaixo do peso, ou seja, 0 padréo proposto pelo universo do
mundo da moda.

O visual merchandising explorado tanto fisica quanto virtualmente pela marca traz o
conceito de linguagem proposto em todos os segmentos da empresa Gldria Coelho, pode-se
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observar o investimento e diferencial de visual merchandising no painel de concorrentes. Porém
o site da empresa pode oferecer dificuldade para clientes com dificuldades tecnolégicas.

A empresa ndo oferece nenhum diferencial em formas de pagamento ou tecnoldgicas
que oferecam comodidades aos consumidores. As formas de pagamento sdo padrdes e produtos
na promocao ndo podem ser parcelados.

A marca investe em novos nichos de consumidores, se alto proclama como ecoldgica e
tecnoldgica, porém ndo disponibiliza informacdes o suficiente em suas redes, midias sociais
nem mesmo em seu site sobre essas a¢des que proclama realizar, podendo deixar duvidas em
seus consumidores. A marca pode ser considera um diferencial na alfaiataria feminina nacional
trabalhando com excelente padréo de qualidade e design diferenciado, as pecas sdo produzidas
em pequena escala ou até sob medida com a prépria Gloria Coelho.

Tabela 5: Benchmarking marca Gloria Coelho.

BENCHMARKING MARCA GLORIA COELHO

Lacalizagho 1)erilzz(i)ll::t§iiag: vemda:tisicos E-commerce com dificil adesdo
Novos habitos de consumo Posicionamento de campanhas publicitarias
Visual Merchandising Investimento Tecnolégico
Mix de produto amplo Diferenciacio em formas de pagamento
Unidade de Colegiao Dificil Alcance
Tematica de Colegio Ruidos no didlogo com o consumidor

Design de Produto

Qualidade do produto fisico

Infraestrutura

Definiciio de publico-alvo

Fonte: Autora (2018).
4.1.2.1 Painel de concorrentes (Gloria Coelho)



CONCORRENTES (

SCLORIA COELHO

Instagram
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4.1.3 Benchmarking Ricardo Almeida

fcone nacional quando tratamos de qualidade em alfaiataria Ricardo Almeida, segundo
Tancredi (2017), inicia sua carreira aos 14 anos, auditada, ja gerenciava a loja de roupa de cama
de sua familia. No inicio da década de 1990 adentra ao universo da alfaiataria e em 1991, abriu
sua primeira loja, quando comecou a desenhar e montar sua linha de ternos. Hoje, suas lojas
contétm um mix de vestudrio masculino de sapatos a camisetas, cashmeres a costumes
completos. Ele também desenha roupas sob medida em sua loja-atelié da Bela Cintra, rua
localizada na area nobre da capital paulista, onde recebe clientes com hora marcada. E
atualmente existe a linha feminina designada como Ricardo Almeida For Special Ladies (para
mulheres especiais). Com vendas por e-commerce e mais de 10 lojas fisicas em todo o Brasil
um terno bésico do estilista ndo possui valor inferior a 2.000,00 reais.

A marca Ricardo Almeida entre os principais formatos de lojas estabelecidos por Furlan
(2017), se encaixa no formato de loja em cadeia, este tipo de loja de distribuigéo de varejo deve
fazer parte de um grupo de pelo menos trés lojas que atuem no mesmo segmento, com aplicacéo
de visual merchandising em escala nacional todas as lojas devem manter o padrdo. O mesmo
acontece com as lojas proprias da marca Dudalina também se enquadram nesse formato de loja.

Investe-se altamente em publicidade principalmente com atrizes famosas e top models,
nenhuma estratégia com diferencial é colocada em prética nas campanhas, midias ou redes
sociais da marca. Os produtos femininos ndo estdo disponiveis em e-commerce, somente 0s
masculinos. As formas de pagamento seguem os padrdes e 0 produto feminino é considerado
de dificil alcance para o publico-alvo com grades de tamanho e modelos limitados em estoques
fisicos.

Imagem 11: Logo Ricardo Almeida
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RICARDO
ALMECIDA

Fonte: Ricardo Almeida (2018)
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Imagem 12: Ricardo Almeida Produtos

Fonte: Ricardo Almeida (2018)

Tabela 6: Benchmarking marca Ricardo Almeida.

BENCHMARKING MARCA RICARDO ALMEIDA

Localizag¢io de pontos de venda fisicos Niio possui E-commerce
privilegiada p onInE:

Mix de produto amplo Novos habitos de consumo
Unidade de Colecio Investimento Tecnolégico
Tematica de Coleciio Diferenciacio em formas de pagamento

Design de Produto Dificil Alcance
Qualidade do produto fisico Visual Merchandising
Infinestrtiia Foc9 voltado para o pl‘lbliC(.) masculino no
site, redes e midias sociais da marca.
Defini¢aio de publico-alvo _

Fonte: Autora (2018).

4.1.3.1 Painel de concorrentes (Ricardo Almeida)
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4.2 ANALISE DE CONCORRENTES LOCAIS

Além da analise de benchmarking realizada com trés grandes marcas nacionais opta-se
por analisar dois concorrentes locais da marca OLGA, locais visto que estes desenvolvem
vestuario com principal foco de venda a cidade de Curitiba-Pr.

Elege-se os concorrentes focando no publico-alvo que estes atendem sendo 0 mesmo
publico da marca OLGA, mulheres de 41 a 45 anos de idade, além deste ponto os concorrentes
locais desenvolvem produtos com a matéria-prima Seda, logo a empresa pode compreender

melhor o cenério local em que pretende estabelecer-se.
4.2.1 EneasNeto

A marca EneasNeto concretizou-se realmente como marca ap6s a participacdo do
designer no reality show internacional Project Runaway, totalizando cinco anos de existéncia
em 2018. Atualmente o estilista que da nome a marca reside na cidade de Maringa-PR, onde
esta seu atelier que atende pedidos sob medida. O estilista relata que mesmo o atelier sendo em
Maringa suas vendas atualmente s6 ocorrem por meio de representantes nas cidades de Curitiba

e Londrina no Parand para lojas multimarcas.

Imagem 13: Logo EneasNeto

eneasneto

Fonte: Acervo EneasNeto (2018).

Os produtos que a marca produz tem o apelo sustentavel o designer trabalha com um
método de modelagem conhecido como zero waste, no qual a modelagem do produto é
desenvolvida para ndo gerar residuos téxteis ou gerar 0 menor namero possivel. A matéria-
prima utilizada ¢é a seda na maioria de suas producdes em algumas a marca também utiliza

outras fibras naturais como linho. O vestuario desenvolvido pela marca segundo o estilista se
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enquadra no segmento de moda alfaiataria soft. Segundo Michaelis (2017), soft significa
“suave, mole, brando, macio, fofo, leve, delicado” Para Padovan (2006), um novo formal,
possuindo funcionalidade e desconstrucdo com aspecto ultra light pode ser entendido como o
softwear. Logo os produtos da marca possuem a sofisticacdo da alfaiataria tradicional atrelado
ao conceito de leveza e desconstrucéo.

O estilista afirma que atualmente as campanhas publicitérias que utiliza sdo em midias
sociais da marca (instagram e facebook), costuma realizar catalogos para os lancamentos de
colecdes e desfiles de lancamento. Participando do SPFW e ID Fashion, principal evento de

moda do Parana.

Imagem14: EneasNeto Instagram.

Fonte: EneasNeto (2018).
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4.2.2 NovolLouvre

Marca que se alto proclama difusora da moda curitibana, desde 2007 reside com espago
fisico em uma das principais avenidas culturais da cidade de Curitiba. A marca possui e-
commerce e tem como publico-alvo definido jovens mulheres com idade média de 30 a 35 anos
de idade. Coloca-se a marca NovolLouvre como concorrente local da empresa OLGA, por
alguns produtos que possui em seu mix de produto e principalmente pelo posicionamento de
mercado que ocupa na regiéo sul do Brasil.

Imagem 15: Logo NovolLouvre

NOVOIOUVIe

Fonte: NovoLouvre (2018).

A marca possui 0 mesmo segmento de alfaiataria soft que EneasNeto, com um mix de
produtos limitado em modelos e grade de tamanho é sempre uma surpresa para o0 consumidor
da marca o que sera lancado. A NovolLouvre trabalha com a producdo de moda lenta, slow
fashion, fato que é muito importante em seu posicionamento de marca. A faixa de preco que
explorada é a menor entre todos 0s concorrentes, as pecas variam de R$300,00 & R1000,00
enquanto as pecas da marca EneasNeto ndo possuem preco inferior a R$800,00 porém as
matérias-primas exploradas pela NovoLouvre ndo possuem a qualidade das fibras utilizadas
pelo designer. A seguir podemos observar em imagens os produtos da marca, que trabalha com

a mistura de fibras naturais como o linho e sintéticas como o poliéster.
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Imagem 16: Produtos NovoLouvre

Fonte: NovoLouvre (2018)

4.3 RESULTADO ANALISE DE CONCORRENTES

Como resultado de andlise de cinco concorrentes da marca OLGA, nota-se 0 a
importancia da realizacdo dessas analises tanto em ambito de benchmarking quanto em analise
simples dos concorrentes locais.

Segundo Waqued (2002), com o benchmarking estratégico, a organizacao ira centrar 0s
estudos em questdes especificas do plano estratégico, como: desenvolvimento de objetivos pela
alta administracédo, o estabelecimento de metas, a mudanca de direcdo estratégica, a mudanca
na cultura da empresa (valores e visédo), o desenvolvimento de infraestrutura organizacional, a
selecdo de processos empresariais - chave para aperfeicoamento e a identificacdo de areas
tecnoldgicas voltadas para o desenvolvimento.

Segundo a andlise existem trés marcas concorrentes que também visam o nicho de

consumidores que se preocupam com a sustentabilidade, sendo elas: Gléria Coelho, EneasNeto
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e NovoLouvre. Porém como diferencial destacando-se dessas marcas a OLGA opta por
incorporar a moda circular, estratégia que nao € praticada por nenhum dos concorrentes.

Denota-se como falhas consecutivas nos concorrentes, ruido no didlogo e
inacessibilidade para o alcance de produtos, fato que a marca OLGA pretende eliminar ao
desenvolver seu canal de distribuicdo, o e-commerce da empresa necessita de clareza para
facilitar o alcance do produto e dissipar a informagéo do produto principalmente com relagéo
ao seu aspecto sustentavel.

Pretende-se colocar em préatica 0s pontos positivos analisados nos concorrentes e evitar
o0 padrdo de utilizar jovens modelos padrbes nas campanhas publicitarias da marca, fato nitido
em todos os concorrentes que pode ser um grande diferencial de mercado da marca OLGA.

Conforme os dados que obtivemos das marcas acima com as analises realizadas pode-
se obter conhecimento em nivel de producdo, criacdo, estruturacdo e consumo do produto que

sera produzido para a marca OLGA.
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5. PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de marketing € uma acdo realizada pelas empresas a fim de identificar e
definir oportunidades, gerando ou avaliando a¢des de marketing e monitorando o desempenho
de produtos ou servigos que sdo ou serdo oferecidos ao consumidor. Assim, € possivel que a
empresa encontre necessidades e desejos de seus consumidores e se seus produtos o0s

satisfazem.

Para se conhecer um fato em profundidade é importante fazer uma pesquisa.
Para dar mais credibilidade a sua pesquisa, é importante que ela esteja
estruturada de acordo com a metodologia de pesquisa em marketing. Nessa
metodologia o projeto de pesquisa deve conter, pelo menos: Problematica,
objetivo e metodologia [...] (PUBLIO, p. 77, 2008).

De acordo com Malhotra (2001), o processo de pesquisa envolve quatro grandes etapas,
sendo elas: o reconhecimento de um problema, compreendendo de que forma a pesquisa pode
ajudar em sua solucéo; o planejamento, onde se especifica 0s objetivos, escolhe as fontes de
dados, os métodos, a forma de coleta, a construcao do questionario e o tamanho da amostra. A
terceira etapa é a execucdo, onde se coleta os dados e se realiza sua interpretacdo. Por Gltimo, a
comunicacdo dos resultados, compreendendo os principais dados da pesquisa e as sugestdes de
acoes que auxiliem na resolucdo do problema.

De acordo com a necessidade da empresa OLGA, busca-se com a pesquisa descobrir a
viabilidade de implantacdo da marca e a real existéncia do publico-alvo almejado, a fim de
analisar seus habitos de consumo e a relacdo existente entre 0s possiveis consumidores e 0
mercado de concorréncia atual. Ap6s analise das respostas sera possivel realizar o planejamento
de colecdo de moda da empresa, com o propoésito de trazer diferencial ao mercado regional.

Afinal, construir uma marca forte € um desafio que inicia em um bom planejamento e
profissionais habeis, mais do que logotipo e slogan, as marcas precisam conhecer seu publico
e se posicionar de acordo com as expectativas dele (TYBOUT; CALKINS, 2006).

5.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral consiste no fato que se pretende alcancar com a realizacéo da pesquisa.

Ao conquistar o objetivo, consegue-se responder a problematica vigente.
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Os objetivos séo tracados a partir da indagacdo de quais informacGes
relacionados ao problema sdo necessarios para a tomada de decisdo.
E comum que seja formulada hip6teses sobre o problema definido. As
hip6teses sdo afirmacBes ou respostas possiveis, coisas que nés
desconfiamos serem verdadeiras levantadas previamente, e que
podem ou ndo ser confirmadas pela pesquisa. (PINHEIRO, p.48,
2012).

Serve como guia para chegar a informacao desejada, mas também é um caminho no qual
se percorre para deixar o pesquisador ciente durante a trajetoria da pesquisa. Com estas

informac@es tem-se o objetivo geral definido:

- Criar uma empresa de vestuario slow fashion para mulheres profissionais de 41 a 45 anos de
idade, utilizando tecidos tecnoldgicos no traje de conceito alfaiataria em producdo de moda

circular.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Segundo Pinheiro (2012), os objetivos especificos sao auxiliares do objetivo geral, com
informac@es que irdo ajudar a responder o que esta em questdo. Estes objetivos sdo de extrema
relevancia para o processo da pesquisa, pois servirdo como base de contetdo para a elaboracdo
dos instrumentos de coleta de dados.

- Analisar o0 mercado de moda atual para mulheres profissionais de 41 a 45 anos de idade em

variaveis econdmicas, demograficas, socioculturais, tecnoldgicas e naturais.
- Entender sobre o mercado de moda sustentavel e slow fashion.
- Compreender sobre economia circular dentro da elaboracdo de uma empresa.

- Realizar uma pesquisa de mercado segmentando e definindo o publico-alvo da empresa
OLGA.

- Entender o publico-alvo da empresa de acordo com o estilo de vida e ocasifes de uso para

quais o produto da empresa OLGA seréa viavel.

- Desenvolver a identidade da marca de acordo com o conhecimento adquirido com a pesquisa

de mercado e conhecimento de publico-alvo.
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- Delimitar a tematica de criacdo para desenvolvimento da primeira colecdo de moda da
empresa OLGA.

- Criar uma colecdo de produtos de moda, planejando um produto adequado para ser introduzido
no mercado atual, definindo shapes, cores e estampas, de acordo com o publico-alvo, estimando

a quantidade de pecas para venda da primeira colecéo.

- Desenvolver a tabela de medidas da empresa OLGA de acordo com o publico-alvo. Criando

modelagens apropriadas para o consumidor do produto da empresa.

- Criar a campanha de comunicacdo da empresa OLGA.

5.3 METODOLOGIA

Este item faz uma descricdo dos procedimentos metodoldgicos a serem utilizados para
a elaboracdo do trabalho. “Em seu sentido mais geral, o método ¢ a ordem que se deve impor
aos diferentes processos necessarios para atingir um fim dado ou um resultado desejado”
(CERVO; BERVIAN, 1978, p. 17).

A pesquisa desenvolvida seréa realizada a partir de um questionario aplicado ao publico-
alvo que se pretende atingir, o questionario é enviado via e-mail apenas a mulheres profissionais
de idade média, questionando sobre estilo de vida, gostos e preferéncias. Buscando-se averiguar
e compreender 0s objetivos propostos. Tracando como estratégia, oferecer um produto que o
publico escolhido realmente almeje.

A pesquisa sera do tipo descritiva que segundo Barros e Lehfeld (2007), é aquela em
que o pesquisador ndo interfere nos resultados do estudo, analise, registro e interpretacdo dos
fatos. Com a finalidade de observar, registrar e analisar, a pesquisa descritiva traz resultados
precisos, sem qualquer interferéncia do pesquisador, trazendo assim uma maior confiabilidade
nas respostas.

A abordagem utilizada sera a do tipo gquantitativo, que segundo Martinelli (1999), se
descobre o pensamento dos entrevistados a respeito do que esta sendo pesquisado mostrando
que o que se tem a dizer a respeito de determinado problema é tdo importante quanto a viséo de

pesquisador.
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Para tal estudo, serd necessario adquirir informacGes sobre mulheres de 41 a 45 anos
inseridas no mercado de trabalho, pertencentes a classe social B. Atraves dos dados obtidos,
sera desenvolvida uma marca com conceito de alfaiataria que vista de maneira elegante e
confortavel essas mulheres dentro do ambiente de trabalho.

Os dados coletados para tal pesquisa sdo dados primarios, uma vez que sao dados brutos,
ou seja, nunca foram coletados, analisados e tabulados. Segundo Pinheiro:

A escolha do procedimento de coleta de dados ndo é aleatdria. Ao
contrario, precisa ser compativel, com o estudo a ser realizado,
considerando, inicialmente, os objetivos e a finalidade a que se

propde, além de fatores como o tempo e a verba disponiveis para a
realizagdo do estudo. (PINHEIRO p. 86,2012)

Para Marconi e Lakatos (p. 165, 2003) coleta de dados ¢ “a etapa da pesquisa em que se
inicia a aplicagdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar
a coleta dos dados previstos”. Tal coleta sera realizada através do envio do formulario online
para o possivel futuro consumidor, selecionados de acordo com a faixa etaria correspondente
ao publico-alvo que se destina a futura linha de alfaiataria da empresa OLGA, dentro da
regionalidade da cidade de Curitiba-PR. Os entrevistados terdo total liberdade de escolha, entre
as opcOes a qual o mesmo mais se identificar, e preencher os campos com sua propria opiniao.

Apds coletar no minimo 60 repostas, estes dados obtidos a partir do pablico-alvo podem
ser analisados e sera possivel distinguir qual é a real necessidade de criacdo do produto da
empresa OLGA que ira ser trabalhado dentro do conceito da alfaiataria feminina. Tragando
todos esses métodos pode-se chegar a conclusdo de preferéncias cogitadas a ser a melhor

proposta para a criagdo de um produto final.

5.4 ANALISE E TABULACAO DE DADOS

Com finalidade de obter-se informacdes sobre o publico-alvo da empresa OLGA, foi
apresentado um questionario para mulheres profissionais com idade entre 40 e 45 anos de idade,
com baterias de perguntas a respeito de seu perfil, como consumidor, o que buscam na moda
no ambiente formal de trabalho, buscou-se compreender se a sustentabilidade e a
atemporalidade dos produtos sdo um fato importante para o pablico em questdo. Além disso,

também se investigou sobre quais tecnologias aplicadas em tecidos sdo primordiais para essas
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mulheres. Todas as informac6es foram expressas de forma que, quem as fornecesse, soubesse
que foi perguntado a respeito do mercado de moda com conceito de alfaiataria e sobre o que
preferem e o que buscam neste tipo de roupas.

Solomon (2011), afirma que os consumidores tém estilos de vida diferentes mesmo
quando possuem caracteristicas comuns como género, idade e local onde vivem. O estilo de
vida e do consumidor diz muito sobre os produtos que ele consome.

Visto a necessidade de aplicacdo desta pesquisa, 0 questionario foi enviado por e-mail
para mulheres profissionais da cidade de Curitiba-PR, por cerca de trés semanas, periodo que
se obteve mais de 60 respostas que se adequavam nas perguntas filtro do questionario, sendo
eliminadas respostas de mulheres que nao fossem pertencentes a idade de analise ou ndo fossem
profissionais. Esta andlise, portanto, tem perfis tracados para que a pesquisa tenha uma
finalidade, para elaboracdo de um produto final da marca OLGA, gue realmente seja almejado

pelo publico-alvo.

Grafico 1: Renda das entrevistadas.

M Mais de 20 saldrios minimos

M Entre 10 e 20 saldrios minimos

W Entre 9 e 10 saldrios minimos
Entre 7 e 8 salarios minimos
Entre 5 e 6 salarios minimos

W Entre 4 e 5 saldrios minimos

Fonte: Autora (2018).

Com o questionario, identifica-se que a maior parte das entrevistadas possui renda
mensal superior a 20 salarios minimos, representando (39%) do total de entrevistados. (32%)

possui renda mensal entre 10 e 20 salarios minimos. (16%) possui renda mensal entre 9 e 10
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salarios minimos. (8%) recebem entre 7 e 8 salarios minimos mensais, (3%) possui renda entre

5 e 6 salarios minimos e (2%) das entrevistas possui renda entre 4 e 5 salarios minimos mensais.

Grafico 2: Perfil Profissional das entrevistadas.

m Empresarial

m Juridica

m Comercial
Autbnomas
Salde

m Educacional

Fonte: Autora (2018).

Analisando-se os dados do grafico 2, nota-se que a maior parte do publico-alvo da
empresa OLGA se destina a area empresarial, totalizando (31%) das entrevistadas. (21%) sdo
da area juridica, (16%) da area comercial, (13%) profissionais autbnomas, (12%) profissionais
da area de saude, (7%) sdo da area educacional.

Estes dados confirmam que existem varios nichos de mercado dentro do mercado de
roupas para profissionais mulheres que podem ser explorados pela empresa OLGA. De diversas
areas profissionais todas estas mulheres podem utilizar trajes com conceito de alfaiataria para

0 ambiente de trabalho.
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Gréfico 3: Ocasido de uso.

m Sempre

® Muitas vezes

m As vezes
Raramente

Fonte: Autora (2018).

Denota-se com a analise do grafico de ocasido de uso que todas as entrevistadas utilizam
do traje de alfaiataria dentro do ambiente de trabalho. A grande maioria (52%) das entrevistadas
sempre utilizam roupas de alfaiataria para trabalhar. (34%) usam muitas vezes o0 vestuario de
alfaiataria dentro do ambiente de trabalho, (13%) afirmam que &s vezes usam roupas de
alfaiataria para trabalhar e (1%) das entrevistadas diz que raramente usa o traje de alfaiataria

para o trabalho.

De acordo com a analise do gréfico 4, nota-se que existes grande demanda de compra
de produtos de alfaiataria. A maioria das entrevistadas afirma que sempre compram produtos
de alfaiataria, totalizando (34%) das entrevistadas. (30%) das mulheres entrevistadas afirma
que compra muitas vezes produtos de alfaiataria. (23%) as vezes consome o produto e (13%)

raramente consome roupas de alfaiataria.



Grafico 4: Frequéncia de compra.
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m Sempre
m Muitas vezes

m As vezes
Raramente
Fonte: Autora (2018).
Grafico 5: E-commerce.
| Sempre

m Muitas vezes
m As vezes
Raramente

Fonte: Autora (2018).
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Segundo o gréafico 5, verifica-se que o e-commerce da empresa OLGA é uma
possibilidade viavel. Logo que totalizando (42%) das entrevistadas, a maioria, afirma que
sempre compram produtos de alfaiataria pela internet. (29%) afirma que s vezes compra roupas
de alfaiataria pela internet, (27%) diz que muitas vezes compra este tipo de produto online e
(2%) das entrevistadas diz que raramente compra roupas de alfaiataria pela internet. O gréfico
5 transmite segurancga para a empresa em estabelecer-se em plataforma virtual com trajes com
conceito de alfaiataria, visto que um dos concorrentes da marca s6 comercializa por e-

commerce 0s produtos masculinos.

Gréfico 6: Versatilidade do produto.

B Sempre

® Muitas vezes

m As vezes
Raramente
Nunca

Fonte: Autora (2018).

De acordo com o gréfico 6, as entrevistadas necessitam de um produto de alfaiataria
versatil, visto que a grande maioria do publico-alvo, utiliza o traje de alfaiataria apds o trabalho
para realizar outras atividades. (37%) do publico diz que sempre apds a jornada de trabalho
utiliza o mesmo traje do trabalho para ir a ambientes sociais. (31%) afirma de muitas vezes
realiza este ato, (21%) as vezes, (6%) raramente e (5%) nunca.

A versatilidade em um produto é essencial na contemporaneidade, principalmente em
grandes centros urbanos, visto que os clientes pedem por isso no produto de moda e realmente
é dificil a mulher que atualmente possua uma rotina que ndo siga o fluxo de velocidade

convencional da atualidade.
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Grafico 7: Satisfacdo Praticidade e conforto.
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Fonte: Autora (2018).

De acordo com o grafico 7, o puablico ndo se encontra satisfeito com as pecas de
alfaiataria que costuma consumir de acordo com as variaveis de praticidade e conforto. (35%)
das entrevistadas afirma que nenhuma das pegas que costuma consumir oferece praticidade e
conforto. (32%) dizem que a minoria apresenta as caracteristicas. (26%) diz que a maioria das
pecas possui as caracteristicas e (7%) afirmam que todas as pecas que costumam consumir

apresentam conforto e praticidade para seu cotidiano.

O publico entrevistado também se demonstra insatisfeito com as roupas que costuma a
consumir com relacédo a estabilidade termica. (40%) das entrevistadas dizem que a minoria de
suas roupas costuma manter a temperatura corporal estavel, (37%) afirmam que nenhuma de
suas roupas de alfaiataria comtemplam essa caracteristica, (18%) diz que a maioria de suas
roupas possui estabilidade térmica e (5%) afirmam que todas as suas roupas de alfaiataria

costumam manté-las aquecidas ou refrescadas independente do meio externo.
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Gréfico 8: Satisfacdo Térmica.

®m Nenhuma

m Minoria

®m Maioria
Todas

Fonte: Autora (2018).

Grafico 9: Preferéncia visual.

mOpcéo 1
m Opcgdo 2
m Opcéo 3

Opcéo 4

Opcéo 5
m Opcéo 6
m Opcao 7

Fonte: Autora (2018).
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Analisando-se a preferéncia visual do publico pelas pecas de alfaiataria denota-se que a
grande maioria tem preferéncia pela opgéo 2, as imagens estdo no apéndice deste trabalho, em
tons escuros e padronagens mais ajustadas ao corpo, totalizando (22%) das entrevistadas. Em
seguida também se nota preferéncia por tons escuros com shapes mais abrangentes ao corpo, a
opcéo 6 representa (19%) do publico entrevistado. (15%) Tem preferéncia por tons claros e
padronagens classicas e a cinturada como nota-se na opcao 4. (15%) Preferem tons terrosos e
neutros com modelagem ajustada ao corpo e estampas classicas da alfaiataria, como na op¢éo
1. (11%) Gostam de cores atrativas e shapes inusitados como na op¢éo 3. (10%) tem preferéncia
por uma peca de alfaiataria mais trabalhada com adic6es de brilhos e padronagens cléssicas
como na opgdo 7 e (8%) do publico entrevistado opta por estampas coloridas no traje de

alfaiataria.

Grafico 10: Caracteristicas do Produto.
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Fonte: Autora (2018).

Segundo o grafico 10, o publico da empresa OLGA em sua maioria tem preferéncia por
produtos de alfaiataria com qualidade, totalizando (30%) das entrevistadas. Em seguida buscam
por conforto (29%), estética (18%), praticidade (15%), preco (5%) e alcance (3%). Este grafico

é importantissimo no desenvolvimento de produtos da empresa, nota-se o que o consumidor
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realmente almeja em um produto com conceito de alfaiataria, o produto final da empresa OLGA
deve contemplar qualidade e conforto, de acordo com a opinido de seu publico-alvo.

Grafico 11: Sustentabilidade.
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Fonte: Autora (2018).

De acordo com a pesquisa aplicada, a sustentabilidade é um fato importante para o
publico da empresa OLGA ao adquirir um produto, visto que (60%) dos entrevistados

responderam que sim contra (40%) que dizem néo.

Segundo o gréafico 12, com relacdo a tecnologia aplicada nos tecidos da empresa OLGA,
(29%) das entrevistadas afirmam que estabilidade térmica é a tecnologia mais viavel para o seu
cotidiano. Em seguida (26%) optam pela estabilidade dimensional, (25%) preferem tecidos com

resisténcia e (20%) elegem os impermeéaveis como tecnologia mais viavel para seu dia-a-dia.
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Grafico 12: Tecnologia Téxtil.
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Fonte: Autora (2018).

Gréafico 13: Slow Fashion
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Fonte: Autora (2018).
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Analisa-se que a grande maioria do publico entrevistado investiria em produtos
produzidos de maneira slow fashion, totalizando (93%) dos entrevistados, contra (7%) que ndo

investiria.

Graéfico 14: Valor de Produto.
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Fonte: Autora (2018).

No que se refere ao valor a ser investido no produto de alfaiataria da empresa OLGA, a
maioria do publico entrevistado afirma que investira mais de 5000,00 reais, totalizando (52%).
(21%) investiria de 3000,00 a 4000,00 reais, (11%) de 1000,00 a 2000,00 reais, (11%) de 500,00
a 1000,00 e (5%) investiria menos de 500,00 reais.

5.4.1 Considerac0es Finais da Pesquisa

A partir de todas as informacdes obtidas na pesquisa realizada pela empresa OLGA de
maneira selecionada e online, pode-se analisar a existéncia do publico-alvo almejado pela
empresa na regionalidade de Curitiba-PR, assim como seus habitos de consumo, averiguacao
de conceitos sustentaveis e tecnoldgicos e também quais pilares a empresa pode utilizar para a

concretizacdo do produto.
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Atraveés das perguntas relacionadas a perfil, o publico presente na pesquisa sdo mulheres
profissionais, de idade média entre 40 a 45 anos. Gerando a necessidade de criagdo de um
produto adequado quanto a design e estética para o perfil propostos acima.

De acordo com a ocasido de uso do produto, notamos que o0 publico além de possuir
areas divergentes de carreiras e serem dedicadas a elas possuem um estilo de vida social ativo,
necessitando de versatilidade no produto proposto pela empresa OLGA.

O consumo de roupas de alfaiataria € alto de acordo com o publico entrevistado e o
consumo é altamente realizado em lojas em lojas virtuais.

Verifica-se que existe publico para trajes para o ambiente de trabalho com conceito de
alfaiataria para mulheres de 41 a 45 anos nas regionalidades da cidade de Curitiba,
demonstrando opg¢des imagéticas aos entrevistados inserimos que existe um gosto voltado para
um design inovador quando tratamos de alfaiataria principalmente em produtos alongados e
com design a cinturados. Exaltando que o conforto € um dos pontos que supera a estética quando
tratamos deste publico que almeja também uma matéria-prima que ofereca esta mesma
proposta, ao questionarmos sobre tecnologias o publico opta por conforto térmico e ndo esta
satisfeito com os produtos do ramo no mercado de moda atual. Podemos observar gque a estética
deve andar lado a lado com o conforto entrando em um equilibrio, com relacéo a cores o publico
opta por escuras e neutras.

A sustentabilidade é importante na decisdo de compra deste publico que tem excelente
aceitabilidade de produtos produzidos de maneira slow fashion.

O registro desta pesquisa garante confiabilidade para o planejamento de colecdo da
empresa OLGA, os pontos trazidos no texto acima, sao de vital importancia quando deseja-se
concretizar a venda do produto. Possibilita a empresa a insercdo no mercado de moda atual,

lidando com concorrentes ja inseridos e estabilizados neste meio.
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6. MARCA

Segundo o SEBRAE (2015), a marca é o DNA de uma empresa e € 0 que conecta o
cliente ao produto. Por isso, ela necessita demonstrar a capacidade do negdcio para consentir
as necessidades do consumidor, garantindo melhor satisfacdo e melhor experiéncia para com o
publico-alvo. A marca deve representar o conjunto de valores pensados pelo empresario para
dar identidade ao negocio.

American Marketing Association define marca como "um nome, sinal, simbolo ou
desenho, ou combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes” (PINHO, p. 14
1996).

A empresa OLGA, foi criada com o intuito de oferecer um produto destinado a mulheres
profissionais do século XXI, analisado que 0s principais concorrentes da marca investem os
esforcos e tecnologias do produto para o publico masculino, sendo que por sua vez a mulher
também esta inserida no mercado de trabalho necessitando de produtos que como o voltado

para o publico masculino garanta conforto e praticidade em suas rotinas contemporaneas.

Tudo que adorna a mulher, tudo que serve para realcar sua beleza, faz parte dela propria;
e 0s artistas que se dedicaram particularmente ao estudo desse ser enigmatico adoram
finalmente todo o0 mundus muliebris quanto a prépria mulher. A mulher é, sem divida,
uma luz um olhar, um convite a felicidade. (Baudelaire, p.54,1996)

A nomenclatura OLGA ndo é dada ao acaso. Elege-se pela inspiracdo que Olga
Gutmann Benario, exerce nesse trabalho. Segundo Muniz (2010), Olga nascida em 12 de
fevereiro de 1908 na Alemanha, foi sem ddvida uma mulher conhecida na histéria, na politica
e na cultura brasileira. Judia e comunista entregue a Hitler pelo governo Vargas, retratada nas
paginas de Fernando de Morais. Revolucionaria que lutou até sua morte. Ou, ainda, a heroina

romantica levada as telas na cinebiografia de Jayme Monjardim.

Foi somente na década de 60, que os movimentos feministas ganharam forca, data
posterior a militdncia de Olga — encerrada apenas com sua morte, na Pascoa de 1942,
na camara de gas da cidade alemd de Bernburg. [...] Olga era mulher, estrangeira,
comunista, esposa de Prestes e estava gravida. Ora, nada melhor que uma gravidez para
lembrar sua condicdo feminina e trata-la como tal, ou seja, como inferior, sentimental,
indefesa e fragil — outro favor do patriarcado aos homens foi relaciona-los ao cérebro
enquanto as mulheres ao coragdo, junto a isto, estabelecendo, a0 mesmo tempo, a
supremacia social daquele 6rgdo sobre este. Ainda hoje, depois de tantos progressos
conquistados nos ambitos legal e moral pelos movimentos feministas, a mulher é
desvalorizada diante do homem. (DAMETTO, p.33, 2004)
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Olga vivenciou o que muitas mulheres ainda vivenciam atualmente, consagrando o
nome da empresa com a ideologia de representacdo de um ideal feminino extremamente
poderoso histdrico e cultural. Logo, a identidade visual criada para a empresa, é feita com fonte
sem serifa denominada Idilica, remetendo a contemporaneidade, a fonte mistura os tragos atuais
finos e alongados com caracteristicas Art Déco. Segundo Dempsey (2003), O Art Déco é um
estilo decorativo internacional que nasce na Franca e atingiu seu apogeu no periodo entre
guerras. O termo faz mencao a Exposicdo de Artes Decorativas e Industriais Modernas, evento
realizada em Paris em 1925, momento onde o estilo foi visto pela primeira vez aplicado em

projetos.

Imagem 17: Marca OLGA branco.
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Fonte: Autora 2018.
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Imagem 18: Marca OLGA preto.
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De acordo com Jesus (2002), slogan é uma palavra ou frase marcante, um instrumento
persuasivo que reforca a ideia da marca. O S do slogan da marca OLGA é propositalmente
diferente em questédo de design das outras letras que compde a frase POR MULHERES - PARA
MULHERS, isso ocorre pela representacdo de conjunto o S traz o plural em muitas palavras da
lingua portuguesa, a empresa OLGA pretende representar o cld mulhereS, emponderando-as,
elevando-as. Além disso, o design foi feito como se a letra agora com serifa remete-se ao
passado, contrastando com as demais letras modernas escolhidas para formar o design visual.
O S aparece como se houve-se sido queimado trazendo como referéncia a memoria historica
pertencente a todas a mulheres o fato medieval da queima de bruxas. (ALVEZ; PITANGUY,
2007). As cores utilizadas para a criagdo da marca OLGA, séo cores neutras que refletem a
elegancia do publico-alvo.

A cor é utilizada para evocar emocao e expressar a personalidade. Ela
estimula a associagdo de marca e acelera a diferenciagdo. A escolha
de uma cor para uma nova identidade requer um entendimento bésico
da teoria das cores, uma visdo clara de como a marca precisa ser

percebida e diferenciada e a capacidade de dominar a consisténcia e o
significado nas mais diversas midias (WHEELER, p. 138, 2012).

Ao utilizar-se o preto juntamente ao branco cria-se um poderoso contraste visual,
significativo a criacdo da marca OLGA. O contraste da cor é segundo Gomes (2009), associado
a iluminacdo natural ou artificial. A cor comtempla a parte mais emotiva do processo de
visualizar. O uso de contrastes na marca OLGA traz equilibrio e torna a leveza da fonte algo
visualmente mais pesado e agressivo, demonstrando a sutileza e forca do feminino. Reforgando
a informacao visual que a marca pretende alcancar ao ser estabelecida no mercado. O design
visual € montado de maneira vertical referenciando a grandeza, poder, outra maneira de
enaltecer o feminino. (HURLBURT,2002).

De acordo com Ribeiro (2005), marca representa mais que uma empresa ou um produto,
sua criacdo possui ilimitados conceitos relacionados a eles. E cada vez mais o estudo para uma
boa construcdo e uma boa aplicagdo da marca se mostra importante para o sucesso da empresa.
E por meio deste elemento identificador que o pablico almejado pela marca se identifica com
ela, tornando-se cliente. O logotipo fala por si so, reflete de maneira concreta ou abstrata todo
0 universo que existe por tras de uma empresa. Seguindo a mesma linha criativa que gerou a
logomarca da acima, desenvolve-se o logotipo da marca, o simbolo que traduz com a mesma

intencionalidade que a logomarca todas as diretrizes que envolvem a empresa OLGA.
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Imagem 19: Simbolo OLGA.
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Fonte: Autora 2018.

Imagem 20: Simbolo OLGA processo criativo.

+=0+Q=C

Simbolo Feminino

Fonte: Autora 2018.

Segundo Houaiss (2018), Logotipo é o simbolo que serve a identificacdo de uma
empresa, institui¢do, produto ou marca. E incide na estilizacdo de uma letra ou na combinagao
de grupo de letras com design distintivo, fixo e peculiar. Na criagdo tanto do logotipo quanto
da logomarca da empresa OLGA, busca-se referenciar o simbolo feminino, contrapondo-o com
as letras O e L. Fixando o ideal de sustentacdo da marca empoderamento feminino.
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7. PUBLICO-ALVO

Publico-alvo é a porcéo da sociedade consumidora para quem sua empresa direciona 0s
produtos/servigos. Segundo a Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP) (2015),
o Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB) € um instrumento de segmentacao
econdmica que utiliza o levantamento de caracteristicas domiciliares (presenca e quantidade de
alguns itens domiciliares de conforto e grau escolaridade do chefe de familia) para diferenciar
a populagdo. O critério atribui pontos em funcéo de cada caracteristica domiciliar e realiza a
soma destes pontos. E feita entdo uma correspondéncia entre faixas de pontuacdo do critério e

estratos de classificacdo econdmica definidos por A, B, C, D, E.
Abaixo a tabela com as classes sociais e a devida pontuacéo de cada uma:

Tabela 7: Classes sociais por faixas de salario-minimo.

Classes Sociais por Faixas de Salario-Minimo (IBGE)

Classe Numero de Salarios-Minimo (SM) Renda Familiar (RS) em 2016
Acima de 20 SM RS 18.740,01 ou mais
B De 10 a 20 SM R$ 9.370,01 a RS 18.740,00
C De4a 10 SM RS 1.748,01 a R$ 9.370,00
D De2 a4 SM RS 1.874.01 a RS 1.748.00
E Até de 2 SM Até RS 1.874,00

Fonte: IBGE (2016)

Por meio do questionério realizado, pode-se notar que o publico feminino que mais
procura produtos de alfaiataria é da classe B. Logo, todo o planejamento da marca OLGA sera
em cima da classe encontrada através de pesquisa.

As mulheres de 41 a 45 anos de idade pertencente & Geracao X, para Jorddo (2016), essa
geragdo inclui a populacdo nascida no inicio de 1960 até, no maximo, o ano de 1982. Possuem
como perfil segundo o autor, o equilibrio entre a vida pessoal e profissional, costumam motivar-
se com novos desafios, veem o mundo abertamente, prezam pelo trabalho em equipe, buscam
a individualidade sem a perda da convivéncia em grupo, lutam e sempre lutaram por seus

direitos e procuram liberdade.
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No ambiente de trabalho continua Jorddo (2016), a geragdo X Enxerga o emprego como
algo instavel, trabalham com entusiasmo quando possuem foco definido, priorizam o trabalho
em equipe e novos conhecimentos. Optam pela estabilidade econdmica, dedicando bastante
tempo em uma mesma organizacao.

Segundo pesquisa realizada pela Bridge Research (2011), a mulher da geragéo X coloca
0 emprego em primeiro lugar e se dedica para alcancar um patamar que considera adequado.
Elas tém a percepcao de que podem ser 0 que quiserem, sdo flexiveis e exigentes em relacdo a
satisfacdo pessoal. Conforme o levantamento, essas caracteristicas foram moldadas de acordo
com as ferramentas tecnoldgicas que a geracdes teve acesso, como explica Renato Trindade,
coordenador do trabalho: A geracdo X nasceu com o computador. Isso influencia em seus
habitos de tomadas de decises. A familia e os amigos ficam em segundo plano. Todos os
relacionamentos estdo de certa forma, permeados pela esfera profissional e, ao mesmo tempo,
limitados. O trabalho é fonte de realizagdo e status para ela. Profissionalmente, a mulher é
assertiva. A chefe X costuma ser objetiva, comprometida com resultados, competitiva e
responsavel. Preza pela hierarquia e pela formalidade.

A segmentacdo de publico-alvo desenvolvida pela empresa OLGA, sdo mulheres de 41
a 45 anos de idade, classe B, profissionais. A seguir consta o painel de publico-alvo da marca
OLGA, onde pode-se observar o publico-alvo regente, as imagens sdo reais do publico que

respondeu a pesquisa de mercado e afirma que seria possivel consumidor da empresa.

7.1 PAINEL PUBLICO-ALVO



| ALV/O
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7.2 PERSONA

A persona caracteriza o perfil do publico segmentado para quem a empresa delimita
seus esforgos de desenvolvimento de produto e marketing. Logo, ao se definir a persona da
empresa as estratégias desenvolvidas podem ser mais analisadas ja que se conhece melhor o

seu cliente. Segundo Galvéo (2014 p.6) personas séo:

Representagdes ficticias do seus clientes ideais. Elas sdo baseadas em dados
reais sobre as caracteristicas demograficas e comportamento dos seus clientes,
assim como uma criagdo de suas historias pessoais, motivacdes, objetivos,
desafios e preocupagdes. Ou seja, as personas séo a descricdo das pessoas com
guem vocé comecard um dialogo. Dessa forma, ela possui a funcdo de nortear
0s tdpicos, o tom e as propostas do contetido criado em sua estratégia. Se um
nego6cio ndao possui uma Persona bem definida, é bem provavel que seus
conteudos acabem se tornando irrelevantes, desinteressantes ou até
completamente fora de lugar.

De acordo com o proposto a empresa OLGA desenvolve seu perfil de persona, podendo
ser analisado no painel a seguir.

7.2.1 Painel Persona



Mulher forte, dominante no
ambiente de trabalho, demonstra
responsabilidade e poder
administrativo em todas suas
decisdes. Executiva com 43 anos de
idade possui estabilidade financeira
para administrar seu padrdo de vida
familiar. Mae e esposa. Nao tem
tempo a desperdigar, necessita de
praticidade em sua rotina
contemporanea, pois 0 tempo voa,
assim como ela, hoje aqui amanha
ndo se sabe, sempre surgem
reunioes de ultima hora em cidades
ou até paises diferentes e ela tem de
estar pronta da cabeca as pés,
admirada por sua elegancia e
postura ¢ mantém a imagem externa
conforme seu intelectual interno.
Reunides sempre a acompanham,
em diversos locais, restaurantes,
cafés, jantares e eventos nio tem
como desvincula-la de sua empresa,
ela é uma extensao dela, ndo possui
horarios fixos e a maior parte do
tempo esta trabalhando, até mesmo
em disfarce afinal o seu lazer ja esta
atrelado ao seu trabalho.

Sua rotina agitada ¢ sua satisfagio,
exercita-se todas as manhds antes
de ir trabalhar, sua alimentacdo ¢
saudavel e busca sempre além de
exercicio fisico desenvolver seu
intelectual, muita leitura de
informagdo e também de distragdo.
Participa freqiientemente de
convengdes em seu trabalho, além
de ser adepta de teatros e eventos
musicais. Preza pela cultura
nacional e pelo meio ambiente.
Engajada em projetos sociais busca
sempre informar-se e abrir sua
mente. Culta como s0 ela preza por
gastronomia diferenciada e bebidas
sofisticadas, design, moda e arte
fazem parte de seu vocabulario.
Fluente em Francés, Mandarim,
espanhol e inglés, essa mulher
preza por estar em locais que
oferegam diferencial.Sua casa
possui eco tecnologias, seus
aparelhos computadores, celulares e
afins sdo de ultima geragao, seu
carro ¢ elétrico e ela pretende
estabelecer sua empresa em
principios sustentaveis.
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8 GESTAO DO DESIGN

A gestdo do design comtempla os fatores de producéo, execucao e criatividade que irdo
reger o desenvolvimento dos produtos comercializados pela empresa OLGA. Segundo Cobra
(2012), gerenciar o processo de desenvolvimento de uma empresa é uma tarefa que necessita
de principios norteadores e estratégias que visem o desenvolvimento. O ambiente competitivo
estd cada vez mais intenso no ramo empresarial, logo busca-se sempre conhecer e aprimorar 0s
produtos podendo oferecer solu¢des para os consumidores e posicionar a marca OLGA no

mercado.

8.1 PLANEJAMENTO DO COMPOSTO DO PRODUTO

Planejar e controlar sdo atividades esséncias para a inser¢do de um novo nome no
mercado empresarial. Planejar, de acordo com Furlan (2017), é garantir que 0S recursos
produtivos estejam disponiveis na quantidade, no momento e no nivel de qualidade adequado
garantindo o reconhecimento da nova empresa no mercado, fato que possibilita o
posicionamento da empresa OLGA como marca de alfaiataria feminina. O planejamento do
composto do produto engloba diversos fatores que serdo acompanhados a seguir e garante

estabilidade a empresa ao entrar no mercado competitivo de vestuario.

8.1.1 Produto

A empresa OLGA oferece produtos de vestuario para seus clientes, o servico oferecido
pela casa é o de vendas de pecas de roupas. Kotler (2007), define produto como tudo que é
oferecido a um mercado para satisfazer um desejo ou necessidade. E definido que produto é
tudo aquilo que é tangivel, ou seja, algo fisico, ja servico identifica-se como tudo aquilo que é
intangivel, ou seja, ndo palpavel. Independentemente de ser produto ou servigo deve-se ter a
funcdo de se adequar e conseguir suprir as necessidades e desejos do publico pretendido,
utilizando de estratégias e planejamento para que haja uma comunicagéo eficaz.

Segundo Baxter (2011), a criacdo de um novo produto ¢ efetuada com muita pesquisa,
um planejamento cuidadoso, controle meticuloso e 0 uso de métodos sistematicos de projeto,
0s quais exigem uma abordagem interdisciplinar, contendo em sua abrangéncia, métodos de

marketing, engenharia de métodos e a aplicacdo de conhecimentos sobre estética e estilo.
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O produto de moda é aquele projetado para um determinado publico-alvo de acordo com
seu estilo de vida, inspirado pelas tendéncias de moda da estagdo, com fibras, fios e
acabamentos desenvolvidos tecnologicamente, cores e texturas. Ademais, a modelagem deve
ser adequada ao corpo do consumidor promovendo o conforto. Deve-se também levar em
importancia a durabilidade quanto ao uso e lavagens, 0s acessorios devem ser adequados, deve
haver etiquetas decorativas e explicativas, com o intuito de informar o consumidor sobre a
composicao téxtil e as instrucdes de lavagem, a embalagem deve ser correta para o tipo de
produto que se deseja fabricar, para que assim se evite danos a ele, e aliado a isso, 0 preco deve
ser compativel no mercado (RECH, 2008).

De acordo com Gongalves e Lopes (2007), ao criar e desenvolver-se um produto deve-
se analisar de que forma a ergonomia sera aplicada, tendo em foco a utilizacdo o aprendizado,
a eficiéncia, a seguranca e o conforto, a fim de atender as necessidades e desejos do mercado-
alvo. Visando a interacdo de forma eficaz entre o produto e o consumidor apresenta-se as
seguintes caracteristicas basicas: Qualidades técnicas, que relaciona-se ao funcionamento e
eficacia na execucdo das funcgdes, facilidade de manutencdo, como limpeza e manuseio;
Qualidades ergondmicas que incluem a compatibilidade de movimentos adaptacdo
antropométrica, fornecimento claro de informacGes, conforto e seguranca oferecidos;
Qualidades estéticas que envolvem a combinacdo de cores, formas, materiais e texturas,
fazendo com que o produto apresente uma forma agradavel.

Com base nisto, a empresa OLGA oferece a mulheres profissionais de 41 a 45 anos de
idade, produtos com alta qualidade técnicas que proporcionem facilidade ao cotidiano do
publico-alvo; A matéria-prima seda proporciona segundo Kuasne (2008), o conforto gerado
pela estabilidade térmica que o tecido proporciona ao corpo e facilidade que a Seda proporciona
sendo duravel e de facil manuseio manutencéo.

- Logo, denota-se como qualidades técnicas do produto: facil manutencdo e féacil
manuseio gerados pela matéria-prima que também proporciona conforto e praticidade. O
processo de fabricacdo do produto slow fashion é realizado de maneira desacelerada, colocando
a qualidade técnica do produto em um patamar elevado, o produto é produzido de maneira que
alcance todos os objetivos de qualidade estipulados pela empresa para agradar em o consumidor
em caracteristicas técnicas, estéticas e ergonémicas.

- Busca-se 0 desenvolvimento de produtos que combinem as qualidades estéticas e
ergondmicas visando sempre o conforto necessario para uma longa jornada de trabalho atrelado
ao conceito visual necessario para emponderar a mulher dentro do ambiente formal em que

atua. Visando despertar o desejo que suprira as necessidades cotidianas das consumidoras, com
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matérias-primas e modelagens ajustadas, delineando o corpo e enaltecendo a beleza dessas
mulheres, que garantam conforto, praticidade e estética além de serem sustentaveis.

- Portanto as qualidades ergonémicas percebidas no produto da empresa OLGA, séo:
Seguranca em formas, cores e texturas atemporais, modelagem adequada delineando
confortavelmente os corpos do publico-alvo com shapes ampulheta e sensagéo térmica do toque
do tecido de seda.

- Como qualidades estéticas encontram-se: O tingimento da matéria-prima realizado
quimica e naturalmente visando proporcionar as coloracdes retiradas da tematica escolhida para
desenvolver a primeira colegdo da empresa OLGA. O design desenvolvido no produto da marca
também é uma caracteristica estética, visa-se além de conforto enaltecer a beleza corporea de

mulheres de 41 a 45 anos de idade.

8.1.1.1 Produto sustentéavel

Segundo Mestre e Gil (2011), o conceito de design de produto sustentavel assumiu um
papel maior na ultima década. Definido como um conceito interdisciplinar que inclui
desenvolvimento de produto e sustentabilidade, ambos séo orientados para a mudanca e 0
futuro. O desenvolver de novos produtos ou servicos esta relacionado com a criacdo que gere
valor e inovacdo destes. A sustentabilidade preocupa-se com o bem-estar do futuro, abragando
como melhor atender as necessidades do consumidor em &mbito social, econdmico e ambiental.
O produto sustentavel € um meio para desenvolver novas solucfes e incorporar aspectos eco
eficientes em novos produtos, significando um atributo essencial para melhorar o impacto
ambiental.

“O conceito de eco eficiéncia pressupde a “desmaterializacao” através da criacdo de
valor e do uso racional de recursos, nomeadamente menos producédo de emissdes e residuos e
menos custos de producdo que surgem como um desafio aos processos da inovagdo.”
(MESTRE; GIL; p. 53, 2011).

Com relagdo ao vestuario que a empresa OLGA produz o ciclo de vida dos produtos
com conceito de alfaiataria possuem um ciclo de vida estendido diferente de ciclos padrbes de
produtos de moda, o conceito de sustentabilidade atribuido ao produto produzido de maneira
slow fashion também contribui para prolongar o ciclo de vida.

Cobra (2007), define o ciclo de vida do produto de moda a partir da introdugéo deste
no mercado passando pelas etapas de crescimento, desenvolvimento, maturidade e declinio até

atingir a obsolescéncia, fase em que o produto ndo sera mais utilizado. Cada fase do ciclo de
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vida de um produto é essencial para a formulacdo de estratégias de marketing, cada categoria
de produtos deve se referir a um tipo de mercado consumidor que consomem de maneira
diferente em diferentes estagios do ciclo de vida.

Conforme Kotler (2012), a fase de introducdo do ciclo de vida de um produto representa
um periodo de baixo crescimento em vendas, uma vez que o produto estd sendo inserido no
mercado. Posteriormente o crescimento é o periodo de maior aceitagdo do mercado consumidor;
atingindo a fase de maturidade as vendas tendem a estabilizar ou decair, porque o produto tende
a conquistar a aceitacdo da maioria dos compradores potenciais, nesta fase a competicdo do
mercado concorrencial é acirrada. Como ultima etapa o declinio representa o periodo de queda
de vendas e sem lucratividade alcangando a obsolescéncia. A seguir pode-se observar a imagem

ilustrativa do ciclo de vida do produto de acordo com Kaotler (2012).

Imagem 21: Ciclo de Vida do Produto

4. ACEITACAO

3. ACELERACAO 5. DECLINIO

2. ASCENSAO

g 6. OBSOLESCENCIA
1. INOVACAO

Estagios iniciais Estagios Aceitagdo Estagios Regressao

Fonte: Kotler (2012).

Lima (2011), propde a utilizagdo do produto de moda como comunicagao entre o usuario
e 0 meio social e cultural, propaga-se por meio da informacao de vestuario gostos, sexo, idade
e niveis sociais. Existem diferentes consumidores para diferentes produtos de moda, logo cada
empresa delimita seu publico-alvo de acordo com o que pretende propor ao produzir seus
produtos. Cada nicho de mercado consome de maneira diversificada. Conforme podemos

analisar na imagem abaixo proposta por Lima (2011).
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Imagem 22: Ciclo de Vida do Produto de Moda com Processo de Adocdo pelos

Consumidores.

MATURIDADE

CRESCIMENTO

DECLINIO

INTRODUCAO

135% : 34% 349,

2.5% 2.5%

ierniloiics Adotantes Maioria Maioria hasaiinn
y . . - - . . . V’( QO
imediatos inicial posterior UvaRuis

Fonte: Lima (2011)

Na fase de introducdo, uma nova colecdo de produtos de moda atinge os
inovadores, que fazem as vendas aumentar; a seguir vem a fase de crescimento,
na qual aparecem os primeiros “adotadores”; na fase de desenvolvimento surge
a concorréncia; na fase de maturidade, vem a fase declinio — o produto alcanca
os retardatarios, ou seja, aqueles consumidores que s6 tardiamente se encantam
com os produtos, quando estes ja estdo saindo de moda. (COBRA, 2007, p.
30).

A empresa OLGA a partir das informagdes acima desenvolve o ciclo de vida do produto
com conceito de alfaiataria produzido de maneira slow fashion dentro de um processo de
economia circular com a possibilidade de manutencao dos produtos, criados para ter um ciclo
de vida duradouro a empresa se dispde a reparar as pecas enviadas a ela que apresentem defeitos
de uso e de fabricacdo, com prazo de garantia dos produtos de dois anos por terno adquirido e
tempo de manutencdo com custos adicionais até o final do ciclo de vida do produto. A empresa
ensina os consumidores como higienizar os produtos da maneira adequada e ndo somente pela
etiqueta de composicao, cada peca vendida leva um manual junto a garantia do produto OLGA,
0 manual encontra-se na tag (etiqueta avulsa a peca) em cédigo digital QR Code, exemplificado
nas paginas (123-124), assim a empresa gasta e desperdica menos papel com maior eficiéncia

para o cliente que pode sempre acessar as informagdes de sua pega com o aparelho celular.
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Com este sistema aliado a postos de coleta dos produtos obsoletos da marca, firmamos
a economia circular da empresa que junto a uma producdo de moda lenta, slow fashion, sem
modismos e com alta qualidade garante-se satisfacdo do publico e comprometimento com a
ecologia do planeta. Abaixo as imagens representam os ciclos de vida dos produtos OLGA,
baseados em Lima (2011) e Kotler (2012).

O primeiro ciclo ndo apresenta declinio, trata-se da camisaria e complementos
desenvolvidos pela empresa, derivados do sistema slow fashion e produzidos com alta
qualidade técnica e ergondmica, esses nao se tornam obsoletos ao mercado tendo o ciclo de
vida de produtos estendido. O segundo Ciclo é representado em esfera, pois apds o desuso o
material sera reinserido em escala produtiva dentro da empresa OLGA.

Imagem 23: Ciclo de Vida do Produto Empresa OLGA I.

CICLO DE VIDA DO PRODUTO CAMISARIA & COMPLEMENTOS

MATURIDADE

CRESCIMENTO

DECLINIO

INTRODUCAO

Fonte: Autora (2018) baseado em Lima (2011) e Kotler (2012).
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Imagem 24: Ciclo de Vida do Produto Empresa OLGA 1.

CICLO DE VIDA DO PRODUTO TERNOS

MATURIDADE

CRESCIMENTO DECLINIO

INTRODUCAO OBSOLESCENCIA

REINSERCAO

Fonte: Autora (2018) baseado em Lima (2011) e Kotler (2012).

8.1.1.1.1 Desenvolvimento de produto sustentavel em moda circular

Para Berlim (2012), nossas vestimentas, sdo a parte mais significativa dos produtos que
consumimos durante a vida. A moda traz em cores, formas e texturas os aspectos sociais e
estéticos de cada época. Os téxteis contam nossa historia no planeta antes de sermos civilizados.
As roupas narram a trajetéria e anseios de nossos corpos e almas. Nés criamos a moda, € ela
recai, sobretudo sobre como nos vestimos.

Quando se trata de sustentabilidade dentro da moda, o foco estd no produto e no seu
processo de producdo, abrangendo mais que o aspecto ambiental dos produtos, visa-se tambeém
questdes sociais, econdmicas, politicas e culturais, deve-se analisar desde o processo produtivo
até o consumo e descarte dos produtos. (BERLIM, 2012).

A industria téxtil € um dos trés setores mais importantes da economia mundial. Quando se
trata de moda, continua Berlim (2012), refere-se a um processo de producgédo que vai do plantio
de sementes para obtencdo da matéria-prima de substratos téxteis, processo que envolve

milhares de trabalhadores, até o campo do fazer industrial que necessita de insumos e produtos
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especificos como linha, maquinario, agulhas, teares, 0leos, adstringentes, solventes,
branqueadores, lixas, tintas, corantes, resinas, metais, papéis, plasticos, filmes, tratores, arados,
pesticidas, fertilizantes, etc.

De acordo com dados da Associacdo Brasileira de Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT)
(2011), a inddstria téxtil nacional é o quarto maior parque produtivo de confeccao téxtil do
mundo e o quinto maior produtor mundial. O Brasil é em todo o ocidente, o Unico pais que
possui cadeia téxtil completa, ou seja, que realiza desde a producao de fibras até o varejo. O
faturamento da cadeia téxtil do Brasil é estimado em 2,5 bilhdes. O setor é o segundo maior
empregador no pais, compreendendo mais de 30 mil empresas e gerando 1,7 milhdes de
empregos diretos.

Nota-se grandeza da industria da moda atualmente, isto deriva da revolugdo industrial e
democratizacdo da moda decorrente dos movimentos culturais e sociais do seculo XX. Neste
momento ar roupas ganharam um volume e importancia que nunca obtiveram anteriormente.
Porém, como sdo feitos a partir de recursos naturais, agora produzidos em massa, considerados
bens de primeira necessidade e relativamente baratos, os impactos ambientais por eles gerados
sdo igualmente volumosos e importantes. (BERLIM, 2012)

O Instituto C&A (2017), afirma que a indUstria da moda esta enfrentando sérios problemas
ambientais. Com frequéncia produtos quimicos perigosos sao usados e descartados em nosso
meio ambiente.

Segundo os dados da revista eletrénica G1 (2017), a moda é a segunda indUstria que mais
impacta o meio ambiente. Contaminando aguas, solos e o ar. A producao da industria demanda
muita energia tanto para produzir quanto para transportar, poluindo o ar com gases de efeito
estufa, as &guas com quimicos usados em tingimentos, beneficiamentos e irrigagdes de plantio.
O solo é danificado por pesticidas de alta toxidade utilizados nas plantacGes. Contudo, 0s
residuos que permanecem nos produtos podem contaminar quem os usa. Além dos danos
ambientais a industria téxtil causa impactos sociais, Berlim (2012), aponta 0 panorama que 0
trabalho em baixas condigdes é realizado no mundo, também existente no Brasil o fato gera
muita polémica e diversas opinides econdmicas a respeito.

Sendo criado para existir pouco, Berlim (2012), continua ao afirma que o produto de moda
segue a efemeridade das tendéncias que permeiam este universo, porém quando cria-se
produtos com ciclos de vida téo curtos rapidamente eles tornam-se lixo. Desgastando cada vez
mais nosso ecossistema, produzindo produtos sem qualidade, ergonomia a pregos baixissimos.
Levando o consumidor a adquirir cada vez mais quantidade de roupas sem qualidade e conforto

para o seu cotidiano.
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Derivada do ambiente analisado acima, a empresa OLGA utilizar& como método de
producdo de seus produtos, 0 movimento contrario ao fast fashion, o slow fashion definido por
Berlim (2012, p. 54), “relaciona-se com a velocidade com que os produtos sdo criados,
produzidos, distribuidos e vendidos. ” Trabalhar em conceito slow fashion dentro do mercado
de moda, significa lutar contra a padronizacgdo, ndo seguir tendéncias ou modismos de estacgdes.
Considerar a velocidade da natureza para a producdo dos recursos naturais utilizados na
producdo téxtil e comparar essa velocidade com a que sdo consumidos e descartados 0s
produtos criados. Ser Slow Flashion € ser consciente do impacto gerado na producdo dos
produtos sobre os trabalhadores e ecossistemas. Criar um produto que garanta um ciclo de vida
prolongado, satisfacdo e conforto do consumidor de maneira atemporal, fazendo com que o
descarte e o desuso dos produtos OLGA permeiem geracoes.

Afinal, como afirma Berlim (2012, p.14):

Se estamos em uma era em que € preciso um reposicionamento perante 0 meio
ambiente e as geragdes futuras, é preciso refletir sobre como nos vestimos, o
que compramos Como compramos, por que compramos e que dialogo estamos
travando com a natureza e com o proximo por meio da moda. Assim também
estaremos refletindo sobre 0s nossos anseios e nossas trajetdrias.

Nossos habitos de consumo refletem quem somos a proposta da marca OLGA ¢ trabalhar
com sustentabilidade e produtividades que ndo agridem o meio ambiente e nem a sociedade. O
conceito da marca serd definido por metodologias e processos de producdo que nao serao
prejudiciais ao meio ambiente. Isto é, a criacdo dos produtos sem prejudicar o ecossistema que
existe ao redor da cadeia de producdo deste item.

Segundo o SEBRAE (2016), as novas demandas do consumidor contemporaneo, que busca
produtos que respeitem 0 meio ambiente e sejam produzidos de forma racional, fazem a
producdo sustentavel ganhar cada vez mais espaco, o publico-alvo definido pela marca OLGA
é um publico com graduacdes e estudos, o que pode torna-las mais consciente e pensar melhor
na escolha do produto que quer adquirir.

Outro ponto que a marca OLGA ira presar pelo meio ambiente, sera a utilizacdo de moda
circular. Brismar, (2017), define moda circular como roupas que séo projetados, produzidos e
fornecidos com a intengdo de serem utilizados de forma responsavel e eficaz na sociedade tendo
maior tempo possivel de vida util e que, em seguida, retornam com seguranca para a biosfera
quando ja ndo passiveis de uso humano.

O arquiteto William McDonough e quimico Dr. Michael Braungart desenvolveram o
termo “from cradle-to-cradle” (do bergo ao bergo), em que o design de produtos € os
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processos produtivos passam a ser concebidos de modo que todas as partes
(componentes, matérias-primas, processos quimicos, etc.) possam ser reutilizados em
novos processos produtivos apds o descarte. Esse € o novo paradigma do design
contemporaneo. Uma producdo ciclica e continua, com transformacéo de materiais e
processos. (BERLIM, p. 43, 2012)

Nascidos para morrer, o sistema industrial projetado em modelo linear segundo
Mcdonough (2013), desenvolve produtos do berco a cova (cradle to grave), ricamente
produzidos com materiais que exigiram esforco e dinheiro para serem extraidos e elaborados,
sdo infelizmente amontoados em um aterro sanitario, onde perdem totalmente seu valor. Este é
0 destino final de todos os produtos criados neste sistema de producdo. William afirma que
mais de 90% dos materiais extraidos para a elaboracdo de bens duraveis transformam-se em
lixo quase que imediatamente. A obsolescéncia programada é uma triste realidade deste cenério,
consiste em criar produtos para durarem apenas por determinado tempo, estimulando o
consumidor a eliminar o antigo e adquirir o novo. O produto final jogado ao lixo representa
apenas 5% das matérias-primas envolvidas em seu processo de elaboracdo e producdo, o
restante de residuos ja completa este amontoado de lixo onde este produto vai adentrar.

Desenvolver produtos em um sistema circular, em uma filosofia cradle to cradle (do
bergo ao ber¢o), ndo ¢ segundo Mcdonough (p. 19, 2013), “como correr atras de uma meta, mas
sim se orientar por uma bussola”. Essa maneira de produzir circularmente ndo é impossivel,
apenas necessita-se pensar através de impasses.

Fixar a empresa OLGA com um método de producdo circular é criar uma empresa que
funcione com desafios relacionados a recursos gerando-se crescimento, criando-se empregos e
reduzindo-se impactos ambientais. De acordo com MACARTHUR (p. 2, 2015):

A0 passo que cresce a demanda por um novo modelo econémico, baseado em
pensamento sistémico, um alinhamento favoravel sem precedentes entre

fatores tecnoldgicos e sociais, no momento atual, pode facilitar a transicéo para
a economia circular.

Principio 1: Concretiza-se em preservar e aprimorar o capital natural controlando
estoques finitos e equilibrando os fluxos de recursos renovaveis. Inicia-se desmaterializando-
se produtos e servigos com entrega virtual. A empresa OLGA prioriza processos e tecnologias
que usam recursos renovaveis ou que oferecem melhor desempenho. Aprimora-se o capital
natural, trazendo matérias-primas adequadas para a produgdo, preocupando-se se 0S
fornecedores da empresa praticam da mesma filosofia que a mesma. Estimulando fluxos de
nutrientes dentro do sistema e criando-se condic¢des para regeneragéo de solo.

Principio 2: Consiste em otimizar o rendimento de recursos fazendo circular produtos,

componentes e materiais no mais alto nivel de utilidade o tempo todo. Projeta-se para a
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renovacgdo, fazendo com que os materiais utilizados nos produtos continuem circulando e,
portanto, contribuindo para a economia. Na empresa OLGA presa-se sempre que possivel pela
manutencdo do produto, preservando energia e materiais, prolongando a vida util dos produtos
e intensificando a reutilizacdo. Quando ndo se almeja a manutencdo do produto o que seria
residuo, é reinserido como matéria-prima em novo ciclo de produto. De maneira segura e
sempre visando a otimizagdo do produto, a empresa adequa 0 que pode ser reutilizado na
fabricacdo de novas pecas, principalmente na modelagem de recortes, definidos como uma das
caracteristicas primordiais para ergonomia dos produtos da empresa. O produto obsoleto
também pode ser reinserido em embalagens e brindes da marca e é retornado a empresa pelo
envio dos consumidores por meio da caixa postal informada na concretizagdo da compra, 0
cliente que retorna o produto recebe descontos promocionais em novas compras, geralmente 20
a 30% menos.

Principio 3: Estimula a efetividade do sistema de produgdo circular excluindo as
externalidades negativas desde o principio da cadeia produtiva. Ou seja, reduz-se danos de
mobilidade, saude e entretenimento. Além de externalidades, como uso da terra, ar, agua e da
liberacdo de substancias téxicas (MACARTHUR, 2015).

Baseando-se nos trés principios da economia circular, propostos pela fundacdo
Macarthur (2015) a empresa OLGA desenvolve seu sistema de producédo visto em imagem na
proxima pagina.

Segundo Giacomin (2017), os téxteis sdo muito mais do que uma necessidade primaria
para os individuos. A analise da pegada de carbono dos téxteis indica que muitas melhorias
ainda sdo necessarias no ciclo de vida do produto e a selecdo de fibras de baixa emissdo é uma
intervencdo necessaria. Pegada de carbono é o termo usado para avaliar a emissao total de gases
de efeito estufa (GEE) por atividades humanas. Refere-se a massa de GEE emitida devido a
producdo, uso e descarte de um produto. A pegada de carbono é uma forma simplificada de
calcular a pegada ambiental do produto e baseia-se no 1SO14040, o padrdo global para
avaliacdo do ciclo de vida.

Segundo o World Wildlife Fund (2015), a pegada de carbono da humanidade é a
principal causa das mudangas climéticas. No entanto, a sua reducéo € um passo essencial para
acabar com o abuso ecologico e viver dentro dos limites e meios fornecidos pelo nosso planeta.
A industria da moda deve fornecer alternativas sustentaveis e aumentar a conscientizacéo sobre

0s problemas ambientais.
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ECONOMIA CIRCULAR APLICACAO
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Imagem 25: Economia circular OLGA
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Giacomin (2017), afirma que um tergo de todas as emissdes de dioxido de carbono
vem de mudangas no uso da terra. Aproximadamente dois ter¢cos do metano e a maioria das
emissdes de oxido nitroso vém da agricultura. Enquanto isso, a agricultura oferece opcoes
para reduzir e minimizar as emisses de GEE. Uma delas € reduzir as emissfes e minimizar a
producdo de CO2 atmosférico. A segunda opcao é sequestrar sistematicamente o didxido de
carbono nos solos e na biomassa vegetal. O aumento do sequestro de carbono em longo prazo
em solos e plantas beneficiara o0 meio ambiente e a agricultura. O sequestro direto de carbono
na planta ocorre quando as plantas fotossintetizam o CO2 atmosférico na biomassa da planta.
Consequentemente, parte dessa biomassa vegetal é indiretamente sequestrada como carbono
organico do solo, durante 0s processos de decomposi¢do. Muitas praticas agronémicas levam
a um ganho liquido benéfico na fixacdo de carbono no solo.

A producéo de amoreira € o ponto de partida para a sericicultura. Apresenta um rapido
crescimento e comeca a produzir quantidades substanciais de folhas para o cultivo do bicho-
da-seda apds um ano de plantagcdo. A producdo de biomassa de amoreira possui qualidades
atrativas para sequestrar carbono devido ao seu rapido crescimento e ampla adaptabilidade. O
comportamento positivo e sustentavel da sericicultura pode ser observado no fato de que a
producdo de 111 kg de fibra de seda / ha/ ano € baseada na existéncia de 13.200 amoreiras por
hectare. Portanto, a contribuicdo de cada amoreira € igual a 111 kg dividido por 13.200
amoreiras, resultando em 0,0084 kg / amoreira ou 8,4 gramas / amoreira. Se considerarmos que
0 peso de uma blusa de seda estd préximo de 90 gramas, cada uma delas esta relacionada a
existéncia de 10 amoreiras. Os campos de amoreira atenuam o equivalente de CO2 em uma
proporcao préxima de 735 vezes o peso da fibra de seda produzida por éarea cultivada. Assim,
ha uma indicacdo de uma correlagdo positiva entre o vestuario de seda e a mitigacdo da pegada
de carbono. (GIACOMIN, 2017).

Baseando-se na teoria de economia circular proposta pela Fundacdo Macthur e
produzindo com isto produtos de moda atemporais de maneira slow fashion a empresa OLGA
delimita seu sistema produtivo com base na analise natural de mercado, com produtos livres de
emissdo de CO2. Buscando-se ser mais do que apenas uma empresa de roupas com conceito de
alfaiataria no mercado de moda atual. A marca visa a necessidade de produzir de maneira eco

eficiente.
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8.1.1.2 Produto com conceito de alfaiataria.

O estilo classico dos produtos da marca OLGA, define-se dentro do segmento de moda
de alfaiataria feminina. Adequando-se das formas delimitadas pelo segmento de alfaiataria, a
empresa desenvolve seus produtos com o conceito inspirado por ela.

De acordo com KOTLER (1998), a segmentagédo de mercado representa um esforgo para
0 aumento da precisdo do alvo de uma empresa.

Para Cobra (2007), segmentar o mercado € uma ferramenta muito utilizada em
marketing e tem como proposito conquistar os mercados especificos identificando pessoas por
seus tracos comuns de comportamento de compra. Segmento de mercado, refere-se a um grupo
de consumidores que pode ser atingido por meio do mesmo esforco de marketing.

A alfaiataria surge lentamente na Europa. Sua defini¢ao literal esta acoplada ao “ato de
talhar (cortar) e coser (costurar) tecidos para producdo de roupas masculinas” (HOUAISS;
VILLAR, 2003, p.20). Também esta relacionada ao enfeite e ao adorno introduzidos na peca.
O nome alfaiate varia de lingua para lingua, mas no idioma portugués descende do mundo arabe
proveniente da palavra al-khayyat, conforme dicionario etimologico (CUNHA, 1986).
“Também proveniente da palavra Al-Kaiat ou Al-kaiiat, do verbo Khata que significa coser”
(HOUAISS; VILLAR, 2003, p.23).

Imagem 26: Alfaiataria ilustracao.

Fonte: Dior (1995).
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Hollander (1996), classifica que os primeiros registros existentes a respeito do oficio
estdo relacionados ao desenvolvimento das armaduras metalicas militares e de cavalaria
medieval que, posteriormente, serviriam de modelo para mudancas e transformacdes dos trajes

masculinos.

As inovagles nas armaduras representaram a primeira modernidade real na
moda ocidental. Substituia a estrutura humana nua por outra tridimensional. O
vestuario masculino perde o aspecto folgado que tinha desde a Antiguidade e
surgem novas formas e linhas para o torso e passa a considerar a forma
completa das pernas e bracos. (HOLLANDER, p. 62, 1996).

Em 1655 na Franca, segundo Boucher (2012), os alfaiates se ajuntaram em corporacao.
“A incompatibilidade de atribui¢des levou os alfaiates para homem a se separar dos alfaiates
para mulheres, Unicos habilitados a confeccionar o guarda-roupa feminino” (BOUCHER, p.
228, 2012).

Para Hollander (1996), a separacdo da producdo do vestuario propiciou um
aceleramento e um fazer técnico mais respeitavel, pois enquanto as vestimentas femininas eram
produzidas com mais volume e ostentacdo, os trajes masculinos tornavam-se cada vez mais
sucintos. Isso porque havia uma preocupacdo em manter os padrdes estabelecidos voltados para
a harmonizacéo e praticidade do traje dos homens.

J& na segunda metade do século, continua Hollander (1996), as formas acatadas como
elegantes pela aristocracia inglesa, com preferéncia pela simplicidade em perda do
exibicionismo. E, no século XIX, com a tecnologia da industrializacdo e as alteracGes
econbmicas e sociais do periodo, estimulou a facilitacdo das roupas, uma vez que a nova

burguesia necessitava de trajes mais simples, confortaveis e articulados para o trabalho.

A alfaiataria envolve capacidade projetual, virtuosismo na hora de tracar o
molde e maestria nos movimentos irreversiveis no uso da tesoura. Fisicamente
€ um desses ambientes que antecedem as mediacfes industriais e cujos
instrumentos tem o desenho claro da sua destinagdo. Nao foi possivel substituir
essas ferramentas nem se pretende fazé-lo em um futuro préximo ou distante.
Elas permanecem intocadas e nem assim estéo relegadas a curiosidade em um
canto nostalgico do uso e da percepcao. [...] H& poucos sistemas de objetos e
operacBes ocupando esse lugar nas sociedades contemporaneas. Eles
representam a habilidade artesanal, que caracteriza a producdo em pequeno
volume, ficou preservada e paradoxalmente valorizada pela inadequagdo ao
canone vigente da reprodutibilidade em série. (MOTTA, 2016, p.29).
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Svendsen (2010, p. 47), aponta que o terno foi “uma brilhante solugdo para o novo
cenario econdmico e social que se estabelecia no século X1X, distinguindo a afiliacdo a uma
nova era por sintetizar, ao mesmo tempo, a praticidade, a elegancia e a distingao”.

Sempre vista como traje masculino, a alfaiataria adentra o0 mundus muliebris, mundo
feminino em latim, durante o século XIX, Segundo Motta (2016), incialmente mulheres
vanguardistas, a frente do seu tempo, utilizavam o terno, principalmente artistas e escritoras de
renome. Quando as sufragistas sairam as ruas, mulheres que assim se intitulavam e lutavam por
direitos, como o voto, muitas o fizeram dentro do taylored suit, a roupa considerada mais
préxima de uma versdo feminina do terno e precursora inglesa do tailleur que a estilista Chanel

iria desenvolve mais tarde. Ambos produtos de alfaiataria.

Imagem 27: Sufragistas usando Taylored Suit.

Fonte: Thought Co. 2018.
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Continua Motta (2016), com a primeira Guerra Mundial, as mulheres invitadas ao
trabalho, aderem vestimentas praticas. Com menos volume, formas mais planas e precisas no
corte, agora contemplam um pouco do que antes era destinado somente aos homens. Ao longo
de sua historia, a alfaiataria possibilitara perfeita representacao da anatomia masculina, em tudo
adequada as funcionalidades corporais. J& na moda feminina a parte inferior do corpo
desaparecia sobre as saias e 0s movimentos eram restringidos. Em 1920, O abstrato vestuério
masculino havia mantido os corpos dos homens inteligiveis, e o terno a expressdo consumada
dessa inteligibilidade.

A histéria da alfaiataria feminina tem seu rumo alterado por uma estilista chamada
Gabrielle Chanel. “A roupa feminina que vinha crescendo em dire¢do a praticidade iria
encontrar nessa mulher a figura ideal para implantar no coracdo da moda da elite principios
radicalmente democraticos. ” (MOTTA, p.72, 2016). Reinterpretando as propor¢des do tailored
suit, ela cria o tailleur, icone de moda até os dias de hoje. Chanel foi além de grande estilista,
uma grande mulher, insubmissa as regras do que era feminino e do que era masculino, ela
guestionava também a técnica, forma e construcdo de uma peca revolucionado a historia da
moda em geral.

Imagem 28: Tailleur Chanel.
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Sobre isso a empresa OLGA tem o intuito de apresentar uma colecdo de moda slow
fashion que acentua a diferenciacdo do produto com conceito de alfaiataria em relacdo aos
concorrentes, trabalhando a moda feminina com qualidade que gere conforto e beleza as
mulheres do puablico-alvo. Como apontado acima, os produtos de alfaiataria destinados ao
publico masculino, segundo Motta (2011), possuem maior significancia e investimento de
técnicas que aumentam sua funcionalidade dentro do mercado. Neste ponto, a empresa OLGA
pretende estabelecer a diferenciacdo em seu produto. Colocando-o no patamar de méaxima
qualidade e conforto para mulheres que necessitam dessas qualidades no seu cotidiano.

Em 1930, a calca de alfaiataria populariza-se entre as mulheres. Motta (2016), afirma
qgue, neste momento a imagem explorada era mulheres vestindo trajes masculinos.
Desestabilizando a certeza dos papéis de género e do género de roupas. Para Anne Hollander
apud. Motta (2016, p. 75), “A roupa masculina esteve sempre a frente da moda feminina. A
alfaiataria masculina conduziu e estruturou a maioria das transformagdes significativas
ocorridas nas formas de vestir, inclusive no universo da moda feminina”.

Conforme Motta (2016), com o fim da guerra, a revolucao industrial e a produgdo em
série. Grandes nomes da moda entraram na alfaiataria feminina, com padrGes de qualidade
altissimos. Balenciaga, Dior e Yves Saint Lourent, inovaram o que até entdo estava estabelecido
dentro da moda para mulheres.

Para a colecdo de langcamento da empresa OLGA, escolheu-se como temaética a vida e
obra de Frida Kahlo, visto que artista contempla os conceitos de significados da marca, ela além
de grandiosa artista foi uma mulher forte e emponderada em um pais onde as mulheres na
década de 20, ndo eram representativas. Frida é umas das artistas mulheres mais famosas da
atualidade e por isso ela € tdo representativa para o lancamento de colecdo da empresa OLGA.
Frida nos remete a tonalidades vividas e estampas alegres, caracteristicas vistas em suas obras,
que dentro da colecdo comercial SouFrida coloca-se em ponderadas pegas, utiliza-se muitas das
cores fortes e referéncias de sua obra em forros que complementam o design da colecdo.

A cor é a parte mais emotiva do processo visual. [...] Por ter um significado
universalmente compartilhado por meio da experiéncia, a cor pode se constituir
em uma linguagem e transmitir significados diversos por meio, por exemplo,
das cores primarias, quentes e fritas, de tons pastéis etc.; e de atributos como
brilho, fosfocidade, texturas e suas combinacBes. No design e nas artes de
forma geral, o contraste cromético contribui para a valorizacdo da aparéncia

do produto ou da composi¢do, destacando partes interessantes no objeto.
(GOMES, 2009, p.65)
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Fora a cartela de cores inspirada pelas obras da artista trabalhe-se com tonalidades
classicas como o preto e branco e suas variagcdes fazendo referéncia as condic¢des psicologicas
a e a vida da artista. Buscou-se influéncia de suas pinturas, principalmente na fase em que
Frida se intitulava como artista surrealista.

Nota-se que o conceito que a marca OLGA traduz € o emponderamento feminino.
Com intuito de diminuir o sexismo presente nas roupas de alfaiataria da atualidade.
Desenvolvem-se esses produtos dentro de um sistema de moda circular com a criacdo de moda
lenda, slow fashion, aumentando o ciclo de vida das pecas de vestuario transmitindo maior

seguranca e durabilidade para o publico-alvo.

8.2 CANAL DE DISTRIBUICAO DO PRODUTO

O canal de distribuicao € o percurso que a empresa desenvolve para levar o produto que
produz até o consumidor final. Existem diferentes caminhos que uma empresa pode trilhar até
atingir o publico-alvo que almeja. A empresa OLGA trabalha com o autoatendimento, via
online, e-commerce, 0 consumidor tem a liberdade de sozinho buscar o produto que almeja e
eleger sua numeracéo. O servigo oferecido pela OLGA ¢ o de auxilio em caso de duvidas dos
possiveis consumidores, auxiliando via chat online no site de compras implantado em
plataforma virtual pela empresa ou contato por telefone. O cliente entra na loja online, busca o
que procura e efetua o pagamento do produto almejado, recebendo-o0 posteriormente em sua
casa. Com a possibilidade de troca, sem custo, caso necessario.

Segundo Furlan (2017), para compreensdo dos canais de distribuicdo primeiramente
busca-se entender os intermediarios que podem intervir no caminho percorrido até o
consumidor, sendo os principais intermediarios:

- Varejista intermediario: que executa venda direta ao consumidor final do produto.

- Atacadista: compra e revende produtos para 0s varejistas ou outros comerciantes em
grandes quantidades, esse intermediario ndo realiza venda para o consumidor final.

- Distribuidor intermediario: que vende, armazena e pode oferece algum tipo de
assisténcia, mas fica limitado a uma area para atuar, buscando atender as demandas regionais.

- Agentes intermediarios: comissionados contratados para realizar a venda dos produtos

da empresa.
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Kotler (2012), afirma a existéncia de diferentes canais de distribui¢éo e de acordo com
0 embasamento do autor Furlan (2017), propde 0s seguintes possiveis canais de distribuigdo:

- Canal de distribuicdo direta, desempenha o caminho: Fabricante — Consumidor. E
utilizado quando o produtor faz escolha de ndo utilizar intermediarios para distribuir seus
produtos, tendo relacdo direta com o publico-alvo.

- Canal de distribuicdo extraordinaria, desempenha o caminho: Fabricante — Varejista —
Consumidor. O produtor deste canal pode focar seus esforcos na producdo transferindo a
responsabilidade mercadoldgica do produto ao varejista. O produtor fabrica e vende ao varejista
que posteriormente revende ao consumidor final. Canal muito utilizado por produtos de escolha,
ou seja, produtos com alta concorréncia mercadolégica como o ramo de vestuario.

- Canal de distribuicdo alta, desempenha o caminho: Fabricante — Atacadista - Varejista
— Consumidor. Muito utilizado quando se produz muito e pretende-se atingir grande potencial
mercadoldgico. Neste canal o fabricante repassa grande lotes de produtos ao atacadista que
posteriormente vende pequenas quantidades a diferentes varejistas chegando ao consumidor
final.

- Canal de distribuicdo exclusivo, desempenha o caminho: Fabricante — Agente -
Varejista — Consumidor. O agente realiza, neste canal, a venda para do produto fabricado para
determinados varejistas, por meio de catdlogos ou mostruarios os produtos sao demonstrados e
apos selecdo do varejista sdo produzidos em até 30 dias, para posteriormente serem
apresentados ao consumidor final. O canal denomina-se exclusivo, pois agente atinge apenas
varejistas selecionados.

- Canal de distribuicdo de pequeno porte, desempenha o caminho: Fabricante — Agente
- Atacadista - Varejista — Consumidor. N&o aplicavel em todos os casos, este canal apresenta
eficiéncia com produtores de pequeno porte que produzem com precos baixos. E o canal mais
extenso e abrange grande area mercadoldgica.

De acordo com a teoria acima, a empresa OLGA desenvolve seu canal de distribuigédo

apresentado na figural abaixo.
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Imagem 29: Canal de distribuicdo OLGA

CANAL DE DISTRIBUICAO @

FABRICANTE: EMPRESA OLGA

E-COMMERCE: VAREJO DIGITAL

CONSUMIDOR: PUBLICO-ALVO

Fonte: Autora (2018) baseado em Kotler (2012)

De acordo com Furlan (2017), os canais de distribuicdo mais utilizados para a
distribuicdo de produtos de moda atualmente sdo: Varejo, e-commerce, atacado pronta entrega,
venda programada. Cada um deve ser explorado e apresenta caracteristicas positivas ou
negativas de acordo com o produto e o publico-alvo que almeja-se atingir. O varejo € 0 comercio
presencial de produtos diretamente para o consumidor final, ja 0 e-commerce € a venda online
de produtos. Atacado pronta entrega sdo vendas destinadas a varejistas que chegam
posteriormente ao consumidor final, este tipo de comercio é caracterizado pela grande demanda
atacadista que estd disponivel nas lojas para os varejistas adquirirem. O ultimo canal de
distribuicdo, denominado venda programada € vendido para varejistas sob demanda, entrega-

se 0 mostruério ou catalogo de produtos disponiveis e sob encomenda do lojista essas pecas
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serdo posteriormente produzidas para serem entregues no prazo e vendidas pelos varejistas ao
consumidor final do produto.

Com os dados obtidos na pesquisa mercadologica realizada pela empresa OLGA e dados
de pesquisas recentes sobre consumidores de e-commerce apresentados no briefing deste
trabalho. A empresa OLGA delimita seu canal de distribuicdo como comercio eletrdnico de
seus produtos de maneira extraordinrio até o consumidor final, ou seja, Fabricante — Varejista
- Consumidor.

A sequir Furlan (2017, p.50) discorre sobre as plataformas de e-commerce atuais:

Essas plataformas podem ser encontradas em computadores, smartphones,
tablets e outros. Bastante utilizado, hoje, para venda de diversos tipos de
produtos, esse tipo de distribuicdo se caracteriza por oferecer comodidade ao
consumidor, uma vez que esse nao precisa se deslocar até o local de venda dos
produtos, as lojas fisicas. Isso se torna possivel devido a tecnologias atuais.

O modelo de e-commerce que a empresa OLGA opta por desenvolver é web site proprio
com a venda dos produtos de vestuario oferecidos pela marca. Este tipo de modelo de acordo

com Furlan (2017), é o denominado Business to Consumer (B2C).

8.3 FAMILIA E LINHA DE PRODUTOS

Familia de produtos, segundo Kotler e Keller (2012), refere-se a todas as classes de
produtos que satisfacam uma necessidade central com certa eficiéncia. Uma linha de produtos,

por sua vez, continua Kotler e Keller (p.357, 2012):

Um grupo de produtos dentro de uma classe de produtos que estdo intimamente
relacionados porque desempenham uma funcdo similar, sdo vendidos para os
mesmos grupos de clientes e comercializados pelos mesmos canais [...].

Em uma colecdo de moda, as linhas de produtos podem ser dividas em tops, ou seja,
vestimentas que tém como funcéo vestir a parte superior do corpo; bottoms, que sdo pecas que
vestem a parte inferior do corpo; dresses, que sdo 0s vestidos; sets sdo 0s conjuntos, podendo
ser de saias ou calcas, mas precisam ser compostas de ao menos duas pegas; Coats, pecgas

exteriores, que ttm como funcéo a protecdo; Overall, sdo as roupas inteiras, que unem a parte
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de cima e de baixo da cintura; Bodysuits, trata-se de uma peca ajustada de roupa que cobre do
tronco ao gancho; e Lingerie, ou seja, pecas intimas (PORTAL EDUCACAO, 2013).

A caracteristica da linha de produto é compor o mix de produtos de uma empresa. Para
(GURGEL, 2001, p.61), a linha de produtos é:

[...] formada por todos os produtos que a empresa comercializa, que podem ser
fabricados internamente, ou simplesmente adquiridos no mercado interno ou
no exterior. Nos produtos que a empresa comercializa podera estar incluido um
produto, fabricado por terceiros, ao qual a empresa apenas empresta a marca e
usa seus préprios departamentos de vendas. (GURGEL, 2001, p.61)

A empresa OLGA trabalha com as linhas de tops, bottoms, overalls e complementos
com conceito alfaiataria para mulheres profissionais de 41 a 45 anos de idade. A colecdo
SouFrida abrange um mix de camisaria; ternos, ou seja, 0 conjunto de blazers com a calca; slim,
flare e pantalonas. Overall, traduzindo do inglés, macacGes e complementos que sdo acessorios

pertencentes a colecdo no caso gravatas.

8.3.1 Niveis de Produtos

Para niveis de produto, Kotler (2007), aponta que ao esquematizar um produto é
importante pensar em cinco niveis de produto, onde cada nivel acrescenta mais valor para o
consumidor. Os produtos se qualificam em grupos que possuem propriedades peculiares, e elas
podem ser as caracteristicas de construcao, fabril, preco e distribuicao.

Os produtos de moda podem ser classificados em 4 (quatro) tipos: basicos, reais,
ampliados e especializados. Os basicos se caracterizam por acatar as necessidades basicas do
individuo, podem ter design simples, com cores basicas, modelagem classica, porém
contemporanea e de simples combinacdo com outras pecas. Os produtos classificados em nivel
real sdo aqueles determinados a partir do produto bésico, elas possuem cinco propriedades,
sendo elas: nivel de qualidade, caracteristica, design, marca e embalagem, atribuindo valores
ao basico. Os produtos ampliados apresentam a unido do basico com o real, pois oferta servi¢os
ou beneficios extras ao consumidor, oferecendo algo & mais do que a fungdo de um produto
especifico. Por fim, os produtos especializados sdo os produtos de moda para um publico mais
seleto, feitos sob medida ou produzidos em pequena escala por marcas conceituadas.
(KOTLER, 2007).

Assim, a colecdo da empresa OLGA, possui em sua cole¢éo trés niveis, sendo o basico,

real e o ampliado: o nivel basico, composto por camisaria, coletes, blazers, gravatas e bottoms
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bésicos, com um design mais simplificado, ideal para utilizar no dia-a-dia, trabalho e lazer,
tanto para o dia quanto a noite, o design desenvolvido pela empresa OLGA propde versatilidade
e elegancia para diferentes ocasides de uso, cores faceis de combinar proporcionam clareza e
agilidade na formacéo de um guarda roupa inteligente almejado por nosso publico-alvo. Todo
0 mix de produtos oferecido pela empresa possui uma versao dentro da linha de produtos basicos
da colecéo.

O segundo nivel € o real, que sdo produtos que acrescentam valor no produto basico,
como cores, customizacgdo, detalhamento e ornamento, esses produtos acompanham uma vida
mais curta, sendo classificados como modismo. S&o as camisas estampadas, 0s produtos basicos
com adicao de estampas ou bordados.

O terceiro nivel utilizado ¢ o ampliado, uma vez que a colecdo pode ser ajustada
conforme o gosto pessoal do consumidor, ela pode ser uma silhueta oversize ou ampulheta,

entretanto apenas essas pecas da colecdo podem ser ajustadas conforme o gosto do individuo.

8.4 ESTILO DO PRODUTO

O estilo de um produto de moda contempla a comunicagédo que ele estabelece com o
seu consumidor alvo, sabe-se que a moda é constituida de mudancas, porém a alteracao do estilo
de produto da marca pode confundir o seu publico, logo se busca com a definicdo do estilo do
produto estabelecer a dialética entre consumidor, marca e produto.

O estilo, assim como aponta Baxter (2011, p. 47),

[...] é a qualidade que provoca a sua atratividade visual. A forma visual pode
ser feia, desequilibrada ou grosseira; ou pode ser transformada em uma forma
bela, que é admirada por todos que a olhem. Hoje, todos os segmentos da
sociedade, desde consumidores individuais até o governo, aceitam a ideia de
que o estilo é uma forma importante de adicionar valor ao produto, mesmo sem
haver mudancas significativas no seu funcionamento técnico. Nem sempre o
estilo precisa ser vistoso, elaborado ou dispendioso.

Ainda de acordo com Baxter (2011), com relacdo a teoria da Gestalt, um dos
influenciadores no resultado do estilo de um produto é a simplicidade visual. Os produtos de
acordo com a teoria devem possuir simetria e ter uma linha simples, de forma que se
assemelhem a figuras geométricas regulares, o que conduzira a um design minimalista, que

proporciona maior prazer visual.
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A simplicidade tende a aumentar a seguranca das pessoas, assim como um produto
complexo ou desconhecido pode causar inseguranca. Poréem, a complexidade de como o produto
é percebido pode ser relativo a cada um, pois enquanto determinado produto pode ser
considerado simples e elegante por uns, outros podem o perceber complexo e pouco atraente,
portanto deve-se compreender como o publico-alvo se relaciona de acordo com o estilo de
produto. (BAXTER, 2011).

Um objeto antes de ser considerado atrativo, € visto como algo interessante. Se caso for
capaz de captar a atencdo daquele que o observa em tempo suficiente até que se torne familiar,
podera entdo tornar-se atrativo. Portanto, 0 mais adequado em um produto é a combinacdo de
aspectos simples e complexos, pois assim, 0s aspetos simples transmitirdo seguranca enquanto
0s complexos vao despertar a curiosidade e até um desafio que devera ser vencido por meio de
exploracdo e interpretacdo (BAXTER, 2011).

Os produtos desenvolvidos pela marca OLGA, encontram-se no nivel intermediario, ou
seja, estdo entre um design minimalista e maximalista, o que se pode chamar na linguagem de
moda de midmalismo. Trata-se de um estilo que, em uma colecdo de moda, traz o basico de um
lado e 0 exagero de outro. Sendo assim, alguns produtos trardo a leveza, poucas informagdes,
algo mais limpo, enquanto em outras pecas serdo mais carregadas de texturas e processos.

De acordo com Baudot (2002), o0 minimalismo no vestuario pode ser interpretado
como a utilizagdo de pouco ou nenhum adorno na composic¢ao de uma pecga. Aponta para a
simplicidade, em cores discretas e cortes estruturais. Ao contrario da vertente minimalista
pela qual se contrapde para o Maximalismo 0 excesso nunca é demais.

A origem do termo Maximalismo é datada da época da Revolucao Russa, onde
um grupo de participantes mais radicais eram chamados de maximalistas pelo
fato de apresentarem o maximo de reivindicagcBes politicas. Mais
recentemente, em uma contratendéncia ao Minimalismo dos anos 1990, o
Maximalismo voltou a ser explorado, sendo entdo trabalhado a partir de um
rigor estético. O termo corresponde ao que ndo abrange o simples, o pequeno
ou 0 moderado, notado em diversas areas, sendo elas melhor combinadas a
criatividade e a estética. Caracteriza-se também pela criacdo intensa, pelo luxo
e pela ostentacdo. (FEVALE, 2015, p.2).

A seguir as imagens possibilitam a visualizacdo da diferenca entre os estilos
minimalistas e maximalista propostos por diferentes designers de moda, a esquerda nota-se o
minimalismo no traje de alfaiataria feminina proposto por Calvin Klein em 2018 e a direita o

maximalismo no traje de alfaiataria feminina proposto por Dolce & Gabanna em 2018.
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Imagem 30: Comparacéo de estilo de produto.

Fonte: Dolce & Gabanna e Calvin Klein (2018).

O grau de complexidade que envolve o estilo do produto OLGA encontra-se entre a
simplicidade e a complexidade, de acordo com Berlyne (1994) apud. Kotler (2012), os produtos
que apresentam maior preferéncia para a complexidade visual séo justamente os intermediarios.
Visto que produtos muito simples ou muito complexos apresentam baixo grau de preferéncia,
em relacdo aqueles que se colocam no nivel intermediario. Abaixo podemos observar a curva

de preferéncia para complexidade visual proposta pelo autor.
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Imagem 31: Curva de preferencia para complexidade visual de produtos.

POSITIVA

INDIFERENTE

BAIXA ALTA
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Fonte: Berlyne (1994) apud. Kotler (2012).

Além disso, Gomes Filho (2009), aponta algumas categorias técnicas/conceituais visuais que
sdo aplicadas no produto, dentre elas estdo: clareza, simplicidade, minimidade, complexidade, profuséo,
coeréncia, incoeréncia, fragmentacao, sobreposicéo, dentre outros. Ainda de acordo com o autor, estas
categorias possuem a finalidade tanto de funcionar para a leitura visual da forma, quanto fornecer
subsidios para procedimentos criativos em trabalhos e projetos, sejam eles de qualquer natureza.

Dentre as categorias apontadas por Gomes Filho (2009), a marca OLGA trabalha com algumas,

como:

- Clareza: trata-se de manifestaces visuais bem organizadas, que sdo unificadas, o que as
tornam harmoniosas e equilibradas. Algumas das pegas da colecdo apresentam uma organizacao
visual clara, de fécil apreenséo;
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- Simplicidade: a qual cria a organizagdo mais harmoniosa e unificada possivel. A marca conta
com algumas pec¢as que possuem esta categoria e pode ser observada claramente através do
contraste entre as cores, além de possuir equilibrio e harmonia visual;

- Minimidade: possui um minimo de elementos informacionais, quase sempre regido pelo
essencial. Isto podera ser observado na marca, que traz simplicidade e clareza da forma em
diversos produtos, com poucas informacoes;

- Complexidade: complicacdo visual das formas, caracteristica formada com a presenca de
numerosas unidades formais na organizacdo do objeto, tanto das partes como do todo em si.
Impede a rapida leitura do objeto, apresentando de alta a média pregnancia da forma.

- Coeréncia: “é caracterizado por uma organizacao visual do objeto em que o resultado formal
se apresenta absolutamente integrado, congruente, sem contradicdo, equilibrado e harmonioso
em relacdo ao todo” (BAXTER, 2011, p. 82);

- Incoeréncia: Utilizando-se tanto da coeréncia em alguns produtos como de sua técnica
contraria a incoeréncia, que se caracteriza como utilizacdo de linguagens formais distintas o
que é ressaltando por assimetrias, recortes e estampas.

- Transparéncia: A transparéncia possibilita visualizar através do objeto, no vestuario permite
a observacdo do corpo ou da pega inferior a que possui essa caracteristica.

- Opacidade: Contraria a transparéncia a opacidade também é utilizada pela empresa OLGA,
representa os produtos que ndo possuem transparéncia, ou seja, que impedem a visdo do que
esta abaixo.

- Redundéncia: é uma categoria caracterizada principalmente pela repeti¢do ou por excesso de
elementos iguais. Esta técnica pode ser observada no vestuario da marca na repetigdo de
estampas e elementos como botBes e babados e bordados.

- Sequencialidade: refere-se a ordenacdo de unidades organizadas de modo continuo,
sequencial; como em aviamentos aplicados as pe¢as com conceito de alfaitaria da marca
OLGA.

- Ajuste Optico: tem como pressuposto o alcance do equilibrio e harmonia visual do objeto.

Como nota-se acima, a empresa OLGA investe em diversas técnicas na construgdo de sua
colecdo, de forma que o produto fique atrativo para mulheres profissionais de 41 a 45 anos de idade.
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8.5 PRODUTO SINALIZADOR

O produto sinalizador é aquele por qual empresa OLGA, é representada na mente do

consumidor. Aquele produto que identifica a marca, e que o consumidor sabe que sempre estara
disponivel para venda. E a definicdo da empresa, logo as pecas mais vendidas.
A empresa OLGA possui como produto sinalizador o conjunto de blazer com calca com
conceito de alfaiataria, ou seja, o terno feminino. O produto segundo Svendsen (2010), é
classico dentro do mercado de moda. Podendo, portanto, aplicar-se ao conceito slow fashion da
empresa, visto que um produto cldssico ndo necessita de tendéncias para ser vendido ou
almejado pelo consumidor. Com a tecnologia téxtil aplicada na matéria-prima da empresa
OLGA, o terno além de seguranca e estilo traz para as consumidoras a durabilidade, com longo
ciclo de vida os ternos OLGA trazem solugcbes necessarias para mulheres profissionais da
geracédo X.

De acordo com Las Casas (2001), o produto sinalizador é diferenciado ndo somente com
cores e formas ou com adicionais, mas na mente do consumidor, posicionando assim seu
produto no mercado de uma forma mais efetiva.

Na pesquisa mercadologica realizada com mulheres profissionais de 41 a 45 anos de
idade pergunta-se quais produtos com conceito de alfaiataria as consumidoras da empresa
OLGA preferem para seu cotidiano de trabalho. Nota-se anteriormente na pesquisa que todas
as entrevistas utilizam o traje com conceito de alfaiataria para o0 ambiente formal de trabalho e
destas 65% utilizam sempre ou varias vezes. Informacao que transmite seguranca a empresa no
momento de posicionar-se no mercado. No grafico a seguir confirma-se o terno como produto
sinalizador da empresa OLGA, visto que 60% das entrevistadas além de utilizar o produto de
alfaiataria no seu cotidiano almejam a praticidade que o terno oferece.

O produto sinalizador é de vital importancia para a empresa OLGA posicionar-se
como referéncia em ternos femininos dentro do mercado de moda nacional. Visando sempre
utilizar o terno como produto sinalizador a marca pretende criar e levar esta identidade

perante 0s concorrentes.
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Gréafico 15: Preferéncia de Produto.

® VESTIDOS
m MACACOES
m TERNOS

Fonte: Autora (2018).

8.6 BUDGET SAZONAL

O budget € a descricdo detalhada do investimento na campanha, neles estdo descritos 0s
valores, periodos e porcentagem utilizados da verba total.

O budget é a descricdo detalhada do investimento da colecdo que serd lancada. Nele
estdo descritos a quantidade de pegas que serdo confeccionadas na primeira cole¢do da empresa
OLGA, os meses em que a cole¢do SouFrida — Inverno 2019 serd vendida, via E-commerce e a
guantidade de demanda necessaria para cada més e no total da colecéo.

Segundo Furlan (2017), o budget é uma expressdo quantitativa, costuma ser muito
utilizado pelas empresas a fim de poder prever o orcamento dentro de um determinado periodo
de tempo. Deve-se ser montado sempre em forma de planilha, na qual s&o inseridas as despesas,
variaveis de custo, quantidade de produtos, entre outros; adequando-se a realidade de cada
empresa. Em um primeiro momento, para a criagcdo do budget, deve-se conhecer o tipo de venda

que serd feita, alem da quantidade de pecas que serdo produzidas na colegéo.

Criar um budget é um exercicio importante para gestores de negocios, para
alguns gerentes de areas, pois este é um planejamento que exercita a
antecipacdo de alguns cenarios da empresa, considerando e muitas vezes
antecipando problemas que devem ser resolvidos no futuro (FURLAN, 2017,

p. 3).
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Sabendo-se da importancia do budget para uma empresa, a OLGA fez a realizacdo do
mesmo, para assim saber qual a quantidade de seus produtos sera necessario vender més a més,
tendo em conta a quantidade total de pecas definida para determinada estagcdo do ano.

A tabela abaixo mostra a quantidade de pecas que serdo vendidas no decorrer das vendas
de outono/inverno. Uma vez que o total é de 1800 pegas, fez-se a distribuigdo nos meses de
marco, abril, maio, junho e julho que sdo 0s meses que representam a venda de e-commerce.
Essa distribuicdo foi feita tendo uma estimativa dos meses que mais e menos vendem durante
esta estacdo, pelo site.

Chegando-se a conclusédo que em vendas por e-commerce, conforme afirma Furlan
(2017), os meses de maio e junho apresentam maior demanda de produtos representando 24%
cada do total de venda da colecdo, abril e julho possui demanda menores correspondendo a 18%
do total de vendas da colecdo e marco exige menos demanda visto que representa 16% do total
de vendas da colecdo. Logo, partindo-se desses dados cria-se a programacéo sazonal, budget da
empresa OLGA.

Podendo ser aplicado e garantindo maior planejamento de inser¢do da marca em
mercado nacional, visto que com os dados a seguir pode-se planejar estratégias de producao e

de marketing que alavanquem o posicionamento da empresa no mercado.

Tabela 8: Budget Sazonal OLGA.

- Periodo em
- S F O] | / TO) SA7ZC < I/ corresponde &
BUDGET QUANTITATIVO SAZONAL ) LA l'éri;s C‘ \"c;d;
de outras colegoes

DE IL’Il(I\(I)}Il)/tJ'I‘O MIX
TOPS 50%
BOTTOMS 30%
OVERALL 10%
COMPLEMENTOS 10%
100%

Fonte: Autora (2018).
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8. 7 CRONOGRAMA SAZONAL DO DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

O cronograma € a disposicdo grafica do tempo que sera gasto na realizacdo de um
trabalho ou projeto, de acordo com as atividades a serem cumpridas. Serve para auxiliar no
gerenciamento e controle deste trabalho/projeto, permitindo de forma répida a visualizagdo de

seu andamento.

A elaboracdo do cronograma [...] deve ser dividida em partes, fazendo-se
previsdo do tempo necessario para se passar de uma fase a outra. Nao esquecer
que, se determinadas partes podem ser executadas simultaneamente, pelos
varios membros da equipe, existem outras que dependem das anteriores.
(TREPTOW, p. 96, 2013).

O cronograma necessita adaptar-se em seus respectivos meios de venda, como venda
programada ou e-commerce, por exemplo. Também se deve analisar o tipo de produto que esta
sendo fabricado, pois dependendo do produto o setor de modelagem pode demorar mais ou
menos tempo, por exemplo, produtos basicos e casuais comecam com 6 semanas de
antecedéncia, ja para produtos de modismo mais carregado de adornos sdo necessarias 8
semanas, enquanto para produtos mais especializados, cheio de bordados ou com mais preciséo
em suas costuras como os de alfaiataria 12 semanas (FURLAN, 2017).

A montagem do cronograma deve respeitar as datas de lancamento das colecdes e deve
ser preenchido de tras para frente, ou seja, da data de lancamento da cole¢éo para seu inicio. Os
departamentos de uma empresa de confeccéo fazem parte do Cronograma do Desenvolvimento
do Produto e estdo colocados de maneira Idgica, atuando conforme as atividades pertinentes a
uma colecdo de Produtos de moda para que possam ser realizadas em tempo previsto e correto.
Logo, os departamentos listados no Cronograma do Desenvolvimento do Produto sdo os
presentes na tabela abaixo. (FURLAN, 2017).



119

Tabela 9: Siglas e Significados dos Departamentos de uma Empresa de Confecgéo.

DEPARTAMENTOS
SIGLA DEPARTAMENTO
- DESENVOLVIMENTO DE
PRODUTO
DEPARTAMENTO DE
DE ESTILO
DEPARTAMENTO DE
DM MODELAGEM
- DEPARTAMENTO DE
PROTOTIPIA
, DEPARTAMENTO DE
DV VENDAS
. DEPARTAMENTO
FINANCEIRO
PLANEJAMENTO,
ROGRAMACAO E
_— PROGRAMACAO |
CONTROLE DA
PRODUCAO
o) DEPARTAMENTO
INDUSTRIAL
o DEPARTAMENTO
DE COMPRAS

Fonte: Furlan (2017).

A seguir consta o cronograma da colegdo SouFrida — Inverno 2019 da empresa OLGA,
0 qual é de grande importancia, ja que sem este uma empresa pode vir a ter problemas com seu
produto. Como podera ser verificado, ele possui 18 etapas, as quais vao desde o primeiro
momento que se inicia exatamente um ano antes do langamento, e trata-se da pesquisa de
tendéncias, pesquisa de materiais, etc.; passando por compra de matéria-prima; modelagem,

entre outros, até chegar na data de lancamento para enfim comecar o periodo de vendas.



CRONOGRAMA DO Periodo em atividade Il SOl 29,\' RIDA @
o ‘ |

DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO Periodo em férias

ATIVIDADES DEPARTAMENTO i [?_]

AGO
SET.
OUT.
NOV.
DEZ

SEMANAS 03P L2E3 5L 2030 5020309203150 L 203140T R 2031400230400 21304 f 2304

PESQUISA DE TENDENCIAS
IMAGENS, TECIDOS,
MATERIAIS, AVIAMENTOS, DP - DE
ETC (1)

PLANEJAMENTO,
PROGRAMACAO DA DP - DE
COLEGAO (2) DV -DI

DEFINICAO DA
CARTELA
DE CORES E DP - DE
ESTAMPAS (3)
PROGRAMACAO

VISUAL
DA COLECAO DP - DE

(ESBOCOS) (4)
PROPOSTA

DA COLECAO EM
FICHA DP - DE

TECNICA (5)

COMPRA DA M-P PARA DP - DE

PROTOTIPOS

~
e
=
~
>
=

MODELAGEM

RECEBIMENTO DA
M-P PARA PPCP
PROTOTIPO (8)

PROTOTIPIA
)]

APROVACAO DOS " DP - DE
PROTOTIPOS E APROVACAO
DAS PECAS QUE FARAO DM - DPP
PARTE DA COLECAO (10) DI

AJUSTE FINAL
DAS PECAS DM
SELECIONADAS (11) DPP

FINALIZACAO DA DP-DV
FICHA TECNICA E
PRECO DE VENDA DM - DF
(12) DI
COMPRA DE M-P
E AVIAMENTOS DP-DV
PARA PRODUCAO DO DPP
E-COMMERCE (13)

RECEBIMENTO DA
MATERIA-PRIMA E
AVIAMENTOS PARA A PPCP
PRODUCAO (14)

PRODUCAO DO
MOSTRUARIO OU DI
PRIMEIRO LOTE DE
PEDIDOS (15) PPCP

PLANOS DE
COMUNICACAO DP - DE
(16)
TANCAMENTO DA
COLECAO NO DP - DE
E-COMM

a7

PERIODO TOTAL
DE VENDAS
DA COLECAO DV
(18)

DPP
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8.8 PLANEJAMENTO DO PRODUTO

Desenvolver a criagdo de uma colecéo é primordial para organizacao de ideias e impedir
que a equipe perca o foco criativo. Metodologias projetuais auxiliam na pratica e compreensao
do processo criativo.

De acordo com Munari (2008), a criatividade ndo é algo livre e independente de
métodos, mesmo que aplicados de maneira inconsciente pelo designer.

Archer (1967) apud. Munari (2008), afirma que a metodologia de projeto resulta de uma
necessidade, deriva de um problema de design que gera a necessidade de inovacgao, ampliacéo
ou adequacdo de um produto aumentando a sua capacidade funcional, estética ou ergonémica.
A solucédo dos problemas de design que tendem a surgir em produtos melhora a qualidade de
vida, do ponto de vista de elevacdo em produtos gerados para diminuir gastos de producéo e
processos desnecessarios, a tecnologia disponivel atualmente deve ser usada em beneficio que
auxiliara tanto o produtor quando o destinatéario do produto ou servigo.

Mas do que busca e solucdo de uma problematica o método projetual pretende delimitar
a solucéo correta para determinado problema, seja ela definitiva, puramente comercial, que dure
no tempo, tecnicamente sofisticada ou simples e econdmica. Deve-se analisar o que a empresa
almeja e pode buscar conquistar no determinado momento ou se isso deve ser estendido para o
futuro. (ARCHER, 1967 apud. MUNARI 2008).

Ainda segundo Munari (2008), é de fundamental importancia destacar que o método
projetual ndo é fixo, pelo contrario este deve ser sempre flexivel, visto que as variabilidades
que resultam na busca correta da solu¢do podem alterar-se.

A empresa OLGA, estabelece seu planejamento de produtos adaptando o sistema
proposto por Munari (2008), sempre respeitando os pilares da empresa sendo eles: producéo de

moda lenta, slow fashion e producdo de moda circular.

Tabela 10: Projeto de produto OLGA.

PROJETO DE PRODUTO 56U Cf R4 "’
INVERNO Q/ |
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P- Criagdo de uma empresa de vestuario com
PROBLEMA conceito de_alfaiatari_a. Com matéri_a—prima
de alta qualidade aplicada de maneira slow
fashion e inserida em um sistema de moda
circular, que seja almejada pelo publico-alvo
(mulheres profissionais com idade entre 41 e
45 anos de idade).

DP — Desenvolvimento da empresa OLGA
= direcionada para mulheres profissionais de
DEFINIGAO DE PROBLEMA 41 a 45 anos de idade, dentro do segmento
de vestuario de moda com conceito de
alfaiataria. Investindo no empoderamento do
publico-alvo dentro do ambiente formal de
trabalho.

CP- Preco do produto, alto investimento em

COMPONENTES DO PROBLEMA matéria-prima, ergonomia, identidade e
posicionamento de marca.

RD- Pesquisa mercadoldgica com mulheres
profissionais de 41 a 45 anos de idade,
RECOLHA DE DADOS através de questionario online. Pesquisa do
segmento realizando o estudo dos
concorrentes da empresa. Pesquisa de
ambiente social, demogréfico, tecnoldgico e
natural.

AD- Analisa-se ap0s pesquisa as preferéncias dos
ANALISE DE DADOS possiveis co_nsumldores. Transporta-se o que
foi recolhido na pesquisa para o produto
garantindo assim, a satisfacdo do publico-
alvo.

C- Definicdo do tema que se encaixe no perfil
do publico-alvo e identidade da marca.
CRIATIVIDADE Escolha de cores, formas, texturas e todos 0s
elementos visuais que compdem a colecdo
SouFrida inverno 2019 da marca OLGA,
criando unidade visual e atingindo o
publico-alvo almejado.

MT- Escolha dos tecidos e beneficiamentos
MATERIAIS E TECNOLOGIA destes que serdo u~t|I|zados_ para confeccao
das pecas da colecdo SouFrida inverno 2019

da marca OLGA. Utiliza-se seda como
matéria-prima em todos os produtos da

empresa.
E- Realizacdo da modelagem do produto e
EXPERIMENTAGAO pecas piloto.
M- Fazer as provas em modelos com o corpo
MODELO padrdo do publico-alvo, dados adquiridos

em pesquisa, e escolher as melhores pegas.

V- Colecéo analisada e conferida.
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VERIFICACAO
DC- Realizacdo das fichas técnicas definidas em
DESENHO CONSTRUTIVO sequencia de produggo.

S- Colecdo SouFrida Inverno 2019 pronta e
SOLUCAO marca OLGA msefl(.:ia e p03|C|ona_1da no
mercado de vestuario com conceito de
alfaiataria regional.

Fonte: Autora (2018) embasado em Munari (2008).

8.9 PRODUCAO DO PRODUTO

A boa capacidade de gestdo e organizacdo dentro de uma empresa leva a otimizacdo de
seus servicos evitandos gastos consumos e trabalhos desnecessarios a equipe produtiva.

A empresa OLGA desenvolve seu método produtivo buscando otimizagdo de custos e
tempo, de maneira que o produto possua alta qualidade no menor desgaste de tempo e trabalho
possivel. Como a empresa trabalha com produtos com conceito de alfaiataria que exigem alto
cuidado de manuseio e atencdo redobrada na producdo subdivide-se a producdo mantendo
dentro da empresa a producdo dos ternos (bottoms, tops e overalls) e terceiriza-se a produgéo
do setor de camisaria que demanda maquinario diferente para a producao.

O processo terceirizado caracteriza-se segundo Silva et all (2007, p. 28) como
“determinado servigo ou operacgdo, fase e um processo de produ¢do ou comercializagao, de uma
empresa para outra, neste caso conhecido como ‘terceiros’”.

Adotando o processo de terceirizagcdo em partes do processo produtivo da empresa
OLGA a caracterizam como adepta de Integracdo Horizontal. Sendo o processo de Integracéo
Vertical pertinente a empresas que passam por praticamente todos 0s processos dentro da
prépria empresa. (FURLAN, 2015).

Os processos proprios e os terceirizados pela empresa OLGA podem ser observados no

fluxograma abaixo.



Criacio da Modelagem Confeccao
colecio )= das pecas da das pilotos
colegio ternos

Imagem 32: Fluxograma do produto de vestuario.
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Fonte: Autora (2018) baseado em Furlan (2015)

Como a empresa trabalha em economia circular e sistema slow fashion, o ciclo de
producdo € lento relacionado ao ciclo acelerado de muitas industrias de vestuario do pais. A
marca OLGA lanca apenas duas colecOes de produtos atemporais por ano e a grade de mix de
produtos da empresa é considerada como colecdo capsula ja que se trabalha com ndmeros
reduzidos de grades e modelos. Fato que garante melhor desenvolvimento da empresa ao optar

por terceirizar a camisaria, do que investir altamente em dois tipos diferentes de maquinarios.

8.9.1 Producéo de Etiquetas, Tags e Embalagens

As etiquetas, tags e embalagens da marca OLGA, possuem o mesmo sentido de fluxo
terceirizado de producdo dentro da empresa. Ou seja, séo criados pela equipe de criagéo e

produzidos por fornecedor externo.
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Busca-se manter a mesma qualidade da producéo dos produtos OLGA nas embalagens,
tags e etiquetas. Desta maneira o valor intangivel presente no produto ndo sera perdido em
nenhum ponto da comunicagdo da marca com seu consumidor final. (COBRA, 2007).

Pretende-se manter a qualidade percebida e diferenciar-se na relacdo de comunicacao
com o publico-alvo adicionando junto a tag do produto um sistema de QR code que informe ao
consumidor de maneira clara e simples como conservar o produto adquirido. Além disso 0 QR
code demonstra toda a rastreabilidade da pegada de carbono gerada pela peca de vestuario
adquirida, fator fundamental quando tratamos de consumidores sustentaveis. (GIACOMIN,
2017).

Abaixo seguem os modelos de tags, etiquetas e embalagens que faréo parte da colecéo

SouFrida inverno 2019 da marca OLGA, as etiquetas estdo na unidade 12.4 deste trabalho.

Imagem 33: Tag Acessorios Frente e Costas

Fonte: Autora (2018).
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Imagem 34: Tag Camisaria Frente e Costas
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Fonte: Autora (2018).
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Imagem 35: Tag Ternos Frente e Costas
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Fonte: Autora (2018).
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Imagem 36: Embalagem pequena

Fonte: Autora (2018).

Imagem 30: Embalagem média

Fonte: Autora (2018).
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Imagem 38: Embalagem grande

Fonte: Autora (2018).

Imagem 39: Embalagem presente

Fonte: Autora (2018).



Imagem 40: Embalagem ternos

Fonte: Autora (2018).

Imagem 41: Embalagem Correios

Fonte: Autora (2018).
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8.10 MIX PRODUTO

O mix de produto é composto por todos os produtos que a empresa OLGA disponibiliza
para venda no mercado, contempla as linhas e niveis de produtos estipulados pela marca com o

intuito de atender as necessidades fisicas e psicoldgicas de seus clientes.

O Mix de Produtos de uma empresa possui abrangéncia, extensdo,
profundidade e consisténcia especificas. [...] A abrangéncia de um mix de
produtos se refere a quantidade de linhas de produtos que a empresa oferece.
[...] A extensdo de um mix de produtos se refere ao nimero total de itens no
mix. [...] A profundidade de um mix de produtos se refere a quantas opcGes
sdo oferecidas de cada produto na linha. [...] A consisténcia da linha de
produtos se refere a quéo estreita € a relagdo entre as varias linhas de produtos
no tocante a uso final, requisitos de produgéo, canais de distribui¢do ou algum
outro critério. (KOTLER E KELLER, p. 358, 2012).

Continua Kotler e Keller (2012), as quatro dimensdes do mix de produtos permitem a
empresa expandir seus interesses de quatro maneiras. Pode-se adicionar novas linhas de
produtos, ampliando a abrangéncia do mix; aumentando a extensdo de cada linha de produto;
adicionando mais opg¢Oes para cada produto, e assim aprofundar o mix; e, buscar maior
consisténcia na linha de produtos.

O mix de produto da cole¢do SouFrida, consta com as linhas de Tops, Bottoms, Overalls
e complementos ou seja, pecas superiores, inferiores, completas (macacGes) e acessorios
(gravatas). Optou-se por trabalhar 50% das pecas para Tops, 30% para Bottoms, 10% para
Overalls e 10% para complementos. Dos 50% de Tops, 23,3% trata-se de camisas, 16,7%
blazers e 10% coletes. Por sua vez, 0os 30% das pecas inferiores, foram divididas em 10% para
calcas flare, 7% para calcas reta, 6,5% para calcgas slim e 6,5% para pantalonas. Completando
0 mix de produtos da empresa OLGA que 100% corresponde a 30 produtos sendo eles 15 tops,

9 bottoms, 3 macacdes e 3 gravatas, como pode ser analisado na tabela abaixo.
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Tabela 11: Diviséo do mix de produtos OLGA

MIX DE PRODUTOS

sOUCERDA (D

MIX % DA COLECAO GRUPO DE PRODUTOS % MIX
N MAX CAMISA 1%
h kPH/\_Hm}m CAMISA TRADICIONAL 15%
- 1AX BLAZE 7%
TOPS 50% BLAZERS R e i
3 MAX COLETE 4%,
ﬁ.O—memm COLETE TRADICIONAL 7%
FLARE 10%
At SLIM 7%
0 CALCAS
BOTTOMS 30% ¢ PANTALONA =%
RETA 7%
FLARE 5%
OVERALLS 10% MACACOES
SLIM 5%
SLIM 5%
COMPLEMENTOS 10% GRAVATAS
MAX 5%
TOTAL 100% 100%

Fonte: Autora (2018).
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A formacgédo deste mix de produto foi criada pensando-se na complementacdo dos
produtos oferecidos ao mercado pela empresa OLGA. Optou-se por fazer de forma que uma
peca pudesse complementar a outra, ou seja, uma peca de nivel basico pode ser completada
com uma peca de nivel real, ou ainda, uma peca ampliada. Além da possibilidade de utilizar
um produto de nivel real com outro também de nivel real, ou entdo basico com basico. As
alternativas deste mix sdo complementares, dando espaco e opgdes entre as vestimentas desta
colecdo de Inverno 2019 compostas por aviamentos, tecidos e cores dando o conceito a marca.

Abaixo consta a tabela do mix de produto da empresa OLGA, a qual é possivel observar
com detalhamento todas as linhas de produtos que a marca possui, 0 nivel a qual este produto
pertence e sua breve descrigao.

Tabela 12: Mix de produtos OLGA.

MIX DE PRODUTOS : , SOV

TOPS 50% GRADE | [
REF. N.P DESCRICAO 3|3(3|4(4(4| T
4(6(8(0(2]4| A
LINHA DE PRODUTOS COR .
Camisa colarinho japonés tecido MP002 , sl5ls1sl51s
CAMISA R leve peplum na cintura, abotoamento frontal
E até a linha da cintura com vista invisivel, |JLILIITITITL (),
T0001 A botdo tradicional AV004. Punho comprido ; ; ; ; ; ; )
i L com lcve.fmnzi_do de manga. T 7777
MATILDE Bainha simples. 777717
Camisa colarinho lateral com 5[5]15(5(5(5
CAMISA ]é abotoamento tecido MP002, botdo AV003, 7 IR
T0002 A babado assimétrico lado esquerdo. 1 8
L Pala costas costura tinica. Punho simples e ; ; ; ; ‘7] ;
- bainha simples.
GRISTINA ' Al ki ikiki
Camisa tecido MPOO1 colarinho simples  fahislishalioli
CAMISA pespontado com barbatana AV019,
]é abotoamento frontal, vista simples, botdes
T0003 & AV001. Babados laterais a vista. Pesponto LULUT L] 5]
L curvo da metade do ombro até linha 20212121212
MARIA da cintura, punho comp. médio
abotoamento duplo. 71717171717




MAGDALENA

GUADALUPE

HELENA
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T0004

00O~ wpw

Camisa tecido MP0O1colarinho simples
pespontado com barbatana AV019 ,
abotoamento frontal vista simples.

botdes AY001. Pesponto curvo da metade

contrastante punho comp. médio
abotoamento duplo.

T0005

Cc»>mx

Camisa colarinho japonés gravata, tecido
MPO003. Abotoamento traseiro com vista
simples botdo AV004.

Punho comprido com leve franzido de
manga. Bainha simples.

T0006

Cc>mR

Camisa tecido MP003 colarinho simples
pespontado com barbatana AV019,
abotoamento frontal, vista simples, botdes
AV004. Punho comprido com franzido de
manga bufante. Bainha simples.

T0007

ca~uwnupw

Camisa tecido MP003 colarinho alongado
pespontado com barbatana AV019,
abotoamento frontal.vista simples,
botdes AV001. Punho comp. médio

abotoamento duplo. Bainha simples.
Comprimento alongado.

T0008

o> mx

Blazer tecido MP004 acentuado cintura
marcada, pregas inferiores linha princesa.
Com colarinho, abotoamento interno
AV006, fechamento perfecto
forrado MP0O1. Mangas longas sem
detalhes. Comprimento curto.

T0009

oOnO—wnpw

Blazer tradicional, tecido MP002
corte reto, pala e colarinho s/im.
Abotoamento frontal tradicional botao
AV002. Acabamento forrado MPOO1.
Mangas longas sem detalhe. Com ombreira
tradicional. Comprimento médio e bolso BHEnnn
interno. Com passantes na cintura.

T0010

> mx

Blazer acentuado cintura levemente
marcada tecido MP00S, pala e colarinho
slim. Acabamento forrado MPOOI.

Mangas longas franzido superior com alto
volume. Comprimento médio.

TOO11

> mA

Blazer tecido MP006 peplum alto volume
inferior. pala e colarinho largos.
abotoamento interno AV006.
Acabamento forrado MP0O1. Mangas
longas sem detalhes. Comprimento médio




BLAZER

ROSA

T0012

oNnN—wnypw

Blazer alongado tecido MP004, corte reto,
pala e colarinho s/im. Recorte frente
superior ¢ bordado BD002 costas.
Abotoamento frontal tradicional botdo
AV002. Acabamento forrado. Mangas
longas sem detalhe. Com ombreira alta. e
bolso interno. Com passantes na cintura.

COLETE

JOSEPHINE

T0013

=3 m

Colete tecido MP002 acentuado até a
cintura abertura em peplum em grandes
volumes inferiores. Fechamento assimétrico.
Gola e colarinho s/im, também com
fechamento assimétrico. Divisdo de
modelagem na linha princesa.

86

COLETE

GLORIA

T0014

Carwnpw

esquerdo e direitos frontais. Abotoamento
interno simples AV006. Colarinho e gola
slim. Acabamento forrado MP001 ¢
comprimento curto.

COLETE

DOLORES

FLARE

MAGDALENA

T0015

B0001

cC>mR

c>mm

Colete gola japonesa tecido MP003 com
abotoamento transversal seis botdes AV004
comprimento curto ¢ costura costas.
Acabamento forrado MPOOI.

0¢

BOTTOMS 30%

Calga flare tecido MP004 comprimento

tradicional, cos médio pespontado largura

média. Passantes frente e trés no meio das
costas. Costura frontal linha mesma
colorac@o barra italiana. Transpasse

de cos, ziper AV009 e abotoamento interno [

AV006.

09

FLARE

GUADALUPE

B0002

> me

Calga flare tecido MP005 comprimento
midi, cos pespontado.

Vinco frontal, barra desfiada.
Passantes tradicionais frente e
costas, com abotoamento interno AV006 ¢
ziper AV0O10.

FLARE

HELENA

B0003

CO—wnpw

Calca flare MP006 comprimento
tradicional, c6s médio pespontado largura
média. Passantes frente e trés no meio
das costas. Barra italiana alta.
Transpasse de cos, ziper AV009
e abotoamento interno AV001.

RETA

JOSEPHINE

B0004

> mx

Calga reta tecido MP002 comprimento
midi, c6s médio pespontado largura média.
Passantes frente ¢ trés no meio das costas.
Costura frontal linha mesma coloragao barra
italiana média. Transpasse de cds, ziper
AV009 ¢ abotoamento interno AV0O01.




RETA

MARGARITA

B0005

oOa—wnpw

Calca reta tecido MP0Olcomprimento
midi, cos médio pespontado largura média.
Passantes frente e trés no meio das costas.

Barra italiana média. Transpasse de c0s,

ziper AV009 abotoamento AV001 interno

CHAVELA

B0006

tm

Calga slim tecido MP0O02 comprimento
midi, cos alto alfaiataria. Passantes
tradicionais Frente, laterais e no meio das
costas. Barra italiana. Transpasse de cds
acabamento invisivel, ziper AV010
e abotoamento interno. Bordados perna
direita BDOO1 ¢ bolso faca frontal.

SLIM

ROSA

B0007

oCO—~wnpw

Calga slim tecido MP004 comprimento
midi, cés super alto alfaiataria. Passantes
tradicionais frente, laterais e no meio das

costas. Barra italiana. Transpasse de c6s

acabamento invisivel, ziper AV010
¢ abotoamento interno AV006. Vinco
frontal costurado e bolso faca frontal.

PANTALONA

GLORIA

B0008

3> mx

Calg¢a pantalona MP004 comprimento
longo, co6s médio pespontado. Sem
passantes. Barra tradicional 5 cm. Ziper
lateral AVO10 lado esquerdo.
Pregas frontais e bolsos frontais
e posteriores.

PANTALONA

DOLORES

PANTALONA

TINA

B0009

00001

oCO—wnpPpw

e mE

Calga pantalona MP004 comprimento
longo, cos super alto alfaiataria. Passantes
tradicionais frente, laterais e no meio das

costas. Barra italiana. Transpasse de cos
acabamento invisivel, ziper AV010

e abotoamento interno AV006. Vinco

frontal costurado e bolso faca frontal.

OVERALLS 10%

Overall pantalona assimétrico MP002
comprimento longo, barra italiana 10 cm.
Ziper lateral AV011, lado
esquerdo. Vincos frontais costurados.
Parte superior algas médias 7 cm.
Pence na linha princesa

NATALIA

00002

oNnN—wnypw

Overall slim comprimento MP004
tradicional. barra simples 2 cm.
Ziper frontal AV020 com acabamento
de transpasse. Vincos frontais costurados.
Colarinho e gola slim. Barra mangas smlplcs
2 cm.

09

GRACIE

00003

> mE

Overall flare MP006 comprimento
tradicional, barra simples 2 cm.
Ziper frontal AV020 com acabamento
de transpasse perfecto. Botao AV002.
Vincos frontais costurados.
Colarinho e gola s/im. Barra mangas
simples 2 cm.
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COMPLEMENTOS 10%

GRAVATA /’i _
A0001 S Gravata borboleta tradicional : %
1 ; ‘
EVA C MPOO0]1
(0]
GRAVATA i
S Gravata s/im tradicional,
AD002 I comprimento médio.
ELLA C MPO0]
(0]
GRAVATA R
E Gravata tradicional,
R0 A comprimento alongado.
ISOLDA L MPOOI .

Fonte: Autora (2018).

8.11 EXPLOSAO DE MATERIAIS

Almejando um melhor desenvolvimento de producdo e aprimorardo de desempenho
empresarial a marca OLGA, desenvolve o cadastramento de todos os materiais utilizados para
a confeccéo da colecdo SouFrida inverno 2019. Ao desenvolver as tabelas de cadastramento a
empresa pode controlar seu estoque e planejar a producgéo da colecdo de maneira mais eficiente,
com maior qualidade e em menor periodo de tempo.

Conforme Furlan (2018, p. 6), o cadastramento dos itens de estoque se faz necessario

dentro de uma empresa como:

Forma de organizar toda uma linha de producéo, pois quando as pegas sdo
produzidas, necessitam de todos 0s componentes pertencentes as fichas
técnicas e, nessa ficha, deve conter os cddigos de cadastramento dos materiais
gue vao compor as pecas de vestuario.

A organizacdo dos materiais continua Furlan (2018), também impede gastos
desnecessarios dentro da inddstria, evitando a compra de materiais que ndo serdo utilizados na
producdo da colecdo. Fato que colabora com o principio sustentavel proposto pela empresa
OLGA.
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Um sistema integrado, em que todos os setores conseguem se comunicar,
permite confiar rapidamente as quantidades de materiais em estoque e em
processo, sendo assim, a reposicdo desses estoques acontece de maneira
correta e agil, para que ndo seja prejudicada a producdo da empresa pelo

motivo da falta de estoques. (Furlan, 2018, p.8)

Logo, a explosdo de materiais comtempla na integra o cadastramento de todos os itens

pertencentes a colecdo SouFrida inverno 2019 da marca OLGA. A tabela a seguir segue o

modelo de explosdo de materiais proposto por Furlan (2018) adaptado para a empresa OLGA

e inicia-se pelas matérias-primas utilizadas seguindo para aviamentos, bordados, cores, tags e

embalagens. Os modelos comerciais da colecdo SouFrida Inverno 2019 ja foram cadastrados

no item Mix de Produto deste trabalho, logo nesta etapa sera classificado apenas os materiais

utilizados em sua composicdo. Apds o cadastramento dos itens acima teremos o cadastramento

dos fornecedores de todos os itens que contemplam a colecéo de inverno 2019 da marca OLGA.

CADASTRAMENTO

Tabela 13: Cadastramento

MATERIAS-PRIMAS

U

70mm.

REFERENCIA DESCRICAO COMPOSICAO FORNECEDOR
MO001 Cetim Misto 60% Viscose 40% Silkco
Seda
M002 Crepe de Chine 100% Seda Silkco
MO003 Organza 100% Seda Silkco
MO004 Jeans 34% Algodao 34% O Casulo Feliz
Pet 32% Seda
MO005 Seda Rdstica 100% Seda O Casulo Feliz
MO006 Couro 100% Seda O Casulo Feliz
AVIAMENTOS
REFERENCIA DESCRICAO COMPOSICAO FORNECEDOR
AV001 Botéo 4 furos Poliéster Dicatex
tamanho 11mm.
AV002 Bot&o encapar Metal Dicatex
tamanho 35mm.
AV003 Bot&o encapar Metal Dicatex
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AV004 Bot&o encapar Metal Dicatex
tamanho 11mm.
AV005 Botdo OLGA Liga de zinco Metaltik
50mm.
AV006 Colchete Liga de zinco Metaltik
AV007 Entretela fina 73% Algodao 27% Dicatex
Poliéster
AV008 Entretela grossa 60% Algodao 40% Dicatex
Poliéster
AV009 Ziper 15cm Poliéster Dicatex
AV010 Ziper 20cm Poliéster Dicatex
AV011 Ziper 30cm invisivel Poliéster Dicatex
AV012 Viés Debrum Poliéster Dicatex
14mm.
AV013 Manta Fillon 200g. Poliéster Dicatex
AV014 Linha Beta 150g. 64% Viscose 36% Dicatex
(900CN/50CM) para | Poliéster metalizado.
bordado
AV015 Manta Jade 100g. 60% Viscose 40% Dicatex
Poliéster.
AV016 Linha Reta — Fio Poliéster Dicatex
120 — 1500 jds.
AV017 Fio Overloque 70g. Poliéster Dicatex
AV018 Linha Coats Algodao Dicatex
Corrente 50 b-515
(pesponto jeans)
AV019 Barbatana Plastico Dicatex
AV020 Ziper tradicional 40 Poliéster Dicatex
cm.
AV021 IIh6s tamanho 40 Metal Metaltik
BORDADOS
REFERENCIA DESCRIGCAO TECNICA FORNECEDOR
BDO001 Bordado Folha Manual alto relevo - Maria Aparecida —
Linha MEI
BD002 Bordado OLGA Manual alto relevo — | Maria Aparecida —
Linha MEI
CORES
REFERENCIA DESCRICAO PANTONE
CO0001 Branco Hielo 11-071 TCX | \
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C0O0002 Marrom Arena 13-1031 TCX
CO0003 Amarelo Ambar 14-0951 TCX
CO0004 Verde Musgo 18-0135 TCX ]
CO0005 Rosa Pasion 13-1114 TCX
CO0006 Vermelho Tierra 18-1648 TCX ]
CO00007 Preto Oscuridad 19-0511 TCX I
TAGS, E EMBALAGENS
REFERENCIA DESCRICAO TAMANHO FORNECEDOR
TG0001 Tag Camisaria 3cm X 15cm Adornare
Papel Kraft

TG0002 Tag Ternos e 3cm X 20cm Adornare

Overalls

Papel Kraft e

Vegetal

TGO0003 Tag Acessorios 3cm X 10cm Adornare
Papel Kraft
EMO0001 Sacola Kraft 15cm X 30cm Paperplas
pequena

EMO0002 Sacola Kraft grande 60cm X 60cm Paperplas
EMO0003 Sacola Kraft extra 120cm X 60cm Paperplas

grande
EMO0004 Caixa Kraft presente 110cm x 50cm Paperplas
EMO0005 Embalagem 115cm X 70 cm Fabricacédo propria

armazenadora/
lavagem ternos e

overalls.
ET0001 Etiqueta interna 5¢cm X 5cm Adornare
ETO0002 Etiqueta interna QR 5cm X 5cm Adornare

Code

Fonte: Autora (2018).

Abaixo segue a tabela de fornecedores da empresa OLGA, busca-se sempre quando
possivel optar-se por fornecedores locais, logo que este € um dos principios da economia
circular com qual a empresa pretende-se estabelecer, opta-se por fornecedores ndo locais

quando o almejado para fabricacdo do produto OLGA néo esta disponivel na localidade.
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Tabela 14: Fornecedores

FORNECEDORES SdgMD /| "\

INVERNO
NOME DA TIPO ENDERECO CONTATO
EMPRESA

Silkco Tecelagem Avenida Brasilia, (43)3377-6000
1075 - Rodocentro -
Londrina/PR
O Casulo Feliz Tecelagem Rua Gertrude Heck (44)3226-1580
Fritzen, 5704
Conjunto Jodo de
barro 1 —
Maringé/PR
Dicatex Aviamentos Av. Antonio José de (43)3202-6218
Oliveira, 365 —
Apucarana/PR

Metaltik Aviamentos Rua dos Guarani, (031)3201-5293
408 — Centro — Belo
Horizonte/MG
Paperplas Embalagens Rua Paulo Sérgio de (44)3026-7188
Lima Marasca, 280
- Pqg. Ind.
Bandeirantes -
Maringa/Pr
Adornare Tags e Etiquetas Av. Dep. José Alves (44)3265 - 4018
dos Santos, 4457 —
Maring&/PR
Maria Aparecida Bordados manuais Av. Clementina (44)3265 - 2768
Basseto 33 —
Maringa/PR
Cris Confecgdes Confeccéo Av. Alto da Gloria (44) 99154056
231 — Centro — Alto
Parand/PR

personalizados

Camisaria

Fonte: Autora (2018).
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9. TEMA

Escolher um tema para uma colecdo de moda de uma empresa € uma tarefa que necessita
de criatividade, além do olhar apurado da equipe criativa, porque a atividade nao pode envolver
gosto pessoal do designer, mas englobar a empresa e principalmente a marca em que esta

situado, sempre lembrando o que é almejado, mesmo que inconscientemente pelo publico-alvo.
Para buscar inspiracdo o estilista precisa manter olhos e ouvidos abertos:
frequentar lojas, clubes, cafés, galerias; assistir shows e filmes; ler revistas,
jornais e livros; ir a festas e ouvir musicas; e acima de tudo observar as pessoas
e absorver as sutis mudangas estéticas que acontecem na sociedade (JONES,

p.170, 2005).
Como tema inspirador para a colecdo de inverno 2019 da empresa OLGA, delimita-se
a vida e obra de Frida Kahlo. A empresa pretende posicionar-se no mercado diminuindo o
sexismo presente nas roupas com conceito de alfaiataria para diferentes géneros. De acordo
com Devereux (1990), a hierarquizacao provida da desigualdade patoldgica e social entre 0s
géneros € presente em nossa sociedade e podemos observa-la em todas as classes sociais, assim

como em diferentes ambientes.

9.1 MOVIMENTO SURREALISTA

Frida Kahlo comtempla a inspiracdo para colecdo de moda da empresa OLGA, como
icone de mulher forte a frente de seu tempo. A artista € uma inspiracdo para inimeras mulheres
e sua forca ultrapassa continentes. Conforme Herrera (2017), Frida inspira seu estilo e
personalidade nas mulheres do istmo de Tehuantepec (indigenas mexicanos), famosas por
serem imponentes, inteligentes, corajosas, fortes e sensuais. Dominadoras assim como Frida
elas vivem em uma sociedade matriarcal. A inspiracdo para marca OLGA baseia-se em suas
clientes que possuem a mesma personalidade inspiradora de Frida. Logo, pretende-se trabalhar
com a vida e obras do periodo em que Frida foi considera e considerou-se artista do movimento
surrealismo.

De acordo Breton, considerado pai do moviemento surrealista: “Nao existe obra mais
exclusivamente feminina, no sentido de que, a fim de ser 0 mais sedutora possivel, ela esta
apenas disposta a se alternar entre ser absolutamente pura e absolutamente perniciosa. A arte
de Frida ¢ um laco de fita em volta de uma bomba”. (HERRERA, 2017, p.262).
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O movimento surrealista segundo Garcia (2010), enfatiza a necessidade de luta contra a
razdo, para salvar a imaginagdo, manifestando revolta absoluta aos canones estabelecidos na
arte, e recusando-se a aceitar a realidade banal do senso comum. O objetivo do movimento é
despertar e extrair do inconsciente, o que as relac6es sociais e a vida civilizada reprimiram no
ser humano, criando condicGes para sua liberdade material e espiritual.

O surrealismo é concebido por seus fundadores ndo como uma nova
escola artistica, mas como um meio de conhecimento, em particular
de continentes que até entdo ndo tinham sido sistematicamente
explorados: o inconsciente, 0 maravilhoso, o sonho, a loucura, os

estados alucinatérios, em resumo, 0 avesso do que se apresenta como
cenario légico. (NADEAU, 1958, p. 46).

O Surrealismo nasce durante os primérdios dos anos 1920, continua Garcia (2010), em
um contexto pds a primeira grande guerra, um periodo marcado com instabilidade politica,
social e ideoldgica, coloca o universo da alma humana em evidéncia, ao orientar cada vez mais
a inversdo da cultura, e também da linguagem através das vanguardas artisticas, que
objetivaram desvincular a dependéncia da poesia e da arte dos padrdes estabelecidos pela

sociedade industrial.

O movimento surge tentando libertar o homem da alienag&o oriunda
de uma sociedade calcada nos preceitos da razéo, da ética, da moral e
dos cénones religiosos erigidos sobre as bases da verdade absoluta e

da inquestionabilidade dos dogmas [...] (BRAUNE, 2000, p.25).
Auséncia de logica, devaneios, fantasias, sonhos, foram premissas para surgir o
movimento surrealista, onde aborda o rejeito de valores e padrdes impostos pela sociedade.
Como parte do processo artistico, os individuos desse movimento também exploravam o

imaginario dos sonhos, formas e ideias diferentes.

SURREALISMO, s.m. Automatismo psiquico em estado puro
mediante o qual se propde exprimir, verbalmente, por escrito, ou por
qualquer outro meio, o funcionamento do pensamento. Ditado do
pensamento, suspenso qualquer controle exercido pela razéo, alheio a
qualquer preocupacao estética ou moral. (BRETON, 2001, p. 40)
Em 1938, segundo Herrera (2017), foi quando Frida pintou Luther Burbank, primeira
indicacdo de que Kahlo se tornaria pintora da fantasia. A autora afirma que é possivel que Frida
tenha tido contato com obras surrealistas 0 que suscitou a mudanca das obras da artista antes

tidas como retratos diretos e relativamente realistas.
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Imagem 42: Luther Burbank

Fonte: Organizagdo Frida Kahlo (2017).
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Breton fica extasiado ao conhecer Frida e seu encanto aumenta ainda mais depois de
conhecer suas pinturas. O francés escreveu um elogioso, ensaio para o catdlogo da mostra de

Julien Levy, proclamando Frida uma surrealista autocriada:

Minha surpresa e minha alegria foram imensas quando, ao chegar ao México,
descobri que sua obra tinha desabrochado, em suas pinturas mais recentes, em
puro surrealismo, a despeito do fato de que fora concebida sem nenhum
conhecimento prévio das ideias que motivavam as minhas atividades e as de
meus amigos. Justamente neste estdgio de desenvolvimento da pintura
mexicana, que desde o inicio do século XIX continuou livre de influéncias
estrangeiras e profundamente vinculada a suas prdprias fontes, eu estava
testemunhando aqui, na outra ponta do mundo, uma efusdo esponténea do
nosso espirito questionador. [...]. Essa arte contém até mesmo aquela porgao
de crueldade e humor singularmente capaz de mesclar os raros poderes efetivos
gue se combinam para dar forma ao filtro que é o segredo do México. [...]. Ela
os exibe orgulhosamente com uma mistura de franqueza e insoléncia.
(HERRERA, 2017, p. 278).

Imagem 43: Retrato de Frida Kahlo por André Breton.

Fonte: Organizagdo Frida Kahlo (2017).
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A propria Frida escreve: “Eu nunca soube que era surrealista até André Breton me dizer
que eu era. Eu mesma ainda nao sei o que sou”. (Herrera, p. 281, 2017). O historiador da arte

Antonio Rodriguez cita a seguinte declaracdo de Kahlo:

Eu adoro surpresas e o inesperado. Eu gosto de ir além do realismo. Por e razio,
eu gostaria de ver ledes saindo daquela prateleira, em vez de livros. Minha
pintura naturalmente reflete essas predilecBes e também meu estado de
espirito. E, sem ddvida, em muitos sentidos a minha pintura é afim ao
surrealismo. Mas eu nunca tive a intencdo de criar uma obra que pudesse ser
encaixada nessa classificacdo. (HERRERA, 2017, p. 310).

Logo, alguns criticos perspicazes reconheceram as diferencas entre a arte de Frida e o
surrealismo ortodoxo. Em seu artigo “A ascensdo da outra Riveira”, publicado na Vogue por

ocasido da exposicao de Frida na galeria de Julien Levy, Bertram Wolfe escreveu:

Embora André Breton, que patrocinara a mostra de Kahlo em Paris, tenha dito
gue ela é uma surrealista, chegou a seu estilo seguindo os dos daquela escola.
Também bastante livre dos simbolos e da filosofia freudianos que sdo objeto
da obsessédo dos pintores surrealistas, Frida pratica uma espécie de surrealismo
"ingénuo", que ela inventou para si mesma Enquanto o surrealismo oficial se
preocupa com a matéria dos sonhos, pesadelos e simbolos neuréticos, na
versdo de madame Rivera predominam o chiste e 0 humor. (HERRERA, 2017,
p. 318).

Frida, durante este momento utiliza 0 movimento surrealista em suas obras. Mesmo que
com o passar do tempo a artista tenha declarado ndo ser surrealista e muitos autores até hoje
questionarem se Frida pode ou ndo ser adepta do movimento artistico. E inquestionavel, sua
participacdo em exposi¢cdes do movimento, que alavancaram sua carreira artistica e 0s conceitos
utilizados nas obras que inspiram a cole¢cdo SouFrida da empresa OLGA, como aspectos

surrealistas.

9.2 VIDA E OBRAS FRIDA KAHLO

O primeiro painel de tema que observaremos a seguir permite visualizar claramente as
obras da artista Frida Kahlo que inspiraram a cole¢do SouFrida — Inverno 2019, da empresa
OLGA. Conforme enumeradas as obras sdo: (1) O sonho, 1940; (2) O que a &gua me deu, 1938;
(3) Raizes, 1943; (4) As duas Fridas, 1939; (5) Autorretrato com macaco, 1940; (6) Arvore da
esperanga, 1946. O segundo painel é construido elencando a vida da artista com as obras vistas
no primeiro painel e o terceiro une o movimento surrealista as obras de Frida. Sdo necessarios

trés painéis de tema para a elaboracao da colecdo SouFrida, visto que precisamos ressaltar trés
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pontos principais para a criagdo a partir do tema: Vida e Obra de Frida Kahlo, sendo eles: Obras,
Vida e Surrealismo.

De acordo com PUBLIO (2008), “O tema é o pano de fundo ou a ambientacio da ideia
proposta, é o item que indica qual sera o clima da coleg¢do”. E o tema que faz coesdo de toda
colecdo, indicando a linha e raciocinio a serem seguidos. Ainda PUBLIO (2008) afirma que “a
definicdo do tema auxilia na coesdo entre os produtos, retratando uma mesma linguagem e
elementos padronizados para que a colecdo seja consistente e clara”.

Magdalena Carmem Frieda Kahlo y Calderdn, nasceu um pouco antes da Revolugédo
Mexicana. Teve poliomielite aos seis anos de idade, o que deixou sua perna direita
permanentemente desfigurada, fazendo com que Frida manca-se para o resto de sua vida e
utiliza-se muitos trajes volumosos, com babados, para disfarcar sua deficiéncia. Planejava ser
médica, ndo artista, impossibilitada de andar ao sofrer um grave acidente aos 18 anos Kahlo
comega a pintar. (SCHATZ, 2017)

Imagem 44: Frida Kahlo 1944,

Fonte: Organizagdo Frida Kahlo (2017).
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Frida Kahlo nasceu em Coyoacara (suburbio da Cidade do México) em 1910.
Em 1926 ela foi vitima de um grave acidente automobilistico (cujos efeitos
psicol6gicos podem ser notados em sua pintura subsequente). Presa cama
durante certo periodo, ela comegou a pintar, com técnica primitivista, mas
meticulosa seus pensamentos fugazes e mais pessoais. Em 1929, Kahlo tornou-
se a terceira esposa de Diego Rivera. (HERRERA, 2017, p. 281).

Frida passou por varios momentos de sofrimento em sua vida, criou mais de 140 quadros
que refletem essa vivéncia. De acordo com Schatz (2017), diferente dos artistas de sua época
Kahlo pintou a realidade de seu “eu” celebrando suas falhas, medos e desejos até seus ltimos

dias a artista prezava pela clareza de sua realidade.

Imagem 45: Frida Kahlo pintando.

Fonte: Organizagdo Frida Kahlo (2017).
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A colecdo SouFrida, nasce a partir do quadro (2) O que a &gua me deu, 1938, o quadro
origina o look conceito | da marca OLGA. A pintura que Frida dizia ser especial para ela, mostra
um “devaneio em uma banheira, em que imagens de apreensao e recordacdo, sexualidade, dor
e morte boiam na dgua acima das pernas submersas da banhista. O clima é indefinivel, esquivo
e suave”. (HERRERA, 2017, p. 312). Essa sensagdo de insubstancialidade e imaterialidade ¢
refletida pela coloragéo clara que predomina na tela, ressaltada na composicdo do conceito |
com a cor branca e a utilizacao de transparéncia. Julien Levy relata que Frida ndo costumava

falar sobre a obra, mas conversou com ele sobre O que a agua me deu:

E uma imagem da passagem do tempo. Ela indicou, primeiramente, que era
um quadro sobre o tempo e as brincadeiras da infancia e a tristeza do que tinha
acontecido com ela no decorrer de sua vida. A medida que Frida foi ficando
mais velha, seus sonhos todos ficaram tristes. Os sonhos de crianca eram
felizes. Quando menina ela brincava com brinquedos na banheira. Tinha
sonhos com eles. As imagens da pintura estdo relacionadas as brincadeiras na
banheira, e agora ela olha para si mesma na banheira, e, como se sonhasse de
tras para diante, todos os sonhos chegam a um final triste. [...]. Filosoficamente
a ideia dela era sobre a imagem que cada um tem de si mesmo, porque vocé
n&o vé a propria cabeca. A cabeca é aquilo que olha, mas n&o € visto. E o que
a pessoa carrega por ai e com o olha a vida. (HERRERA, 2017, p. 315)

Referenciando a infancia e o passar do tempo, concretizacdo da mulher adulta o conceito
I, traz o peplum, babado abaixo da cintura do blazer, com transparéncia trazendo o volume e
movimento notado em pecgas infantis, contraposto ao decote alongado que representa
feminilidade e fase adulta a criacdo. A cor branca também se refere na criacdo da colecdo
SouFrida como o Nascimento de Frida Kahlo.

A obra (4) Duas Fridas, 1939 e (1) O sonho, 1940, sdo a inspiracdo para criacdo do
Conceito Il, Sobre a obra Duas Fridas, Kahlo anuncia aos reporteres:

Temos diante de nds duas Fridas Kahlo, sentadas no que parece ser um banco
ou uma cadeira Unica sem encosto, de méos dadas num aperto rigido e formal,
mas pungente. A Frida & esquerda, a que Diego ndo ama mais, usa um vestido
branco vitoriano, com delicados ornamentos no peito e no pesco¢o e umas
poucas flores vermelhas a barra; a Frida a direita veste trajes tipicos mexicanos,
saia e blusa tehuanas, e seu rosto parece um tom mais escuro que sua
companheira espanhola. [...] O coracdo de ambas esta exposto [...] o peitilho
com babados da Frida que deixou de ser amada esta rasgado, revelando seu
seio e o coragdo partido. O coracgdo da outra Frida esta intacto. (HERRERA,
2017, p. 338).

As Duas Fridas é para Kahlo uma imagem de autonutricdo. Na colecdo de moda
desenvolvida pela marca OLGA, a obra acima representa a assimetria, conceito de

desconstrucdo do equilibrio visual. As duas Fridas sdo lados diferentes de uma Frida
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representadas em uma obra de arte. No vestuario o conceito de assimetria segundo Treptow
(2012), esté na desigualdade de uma forma ao espelhar-se em outra.

Imagem 46: Frida Kahlo e As Duas Fridas.

Fonte: Organizagdo Frida Kahlo (2017).

Frida preocupa-se com a morte, e isso transparece em suas obras, uma delas € o O Sonho,
em que segundo Herrera (2017), ela dorme numa cama de quatro colunas que flutua no céu
lavanda e nevoento de seu sonho. Enquanto Frida dorme, a planta bordada de sua colcha

amarela ganha vida, tornando-se uma trepadeira espinhenta que explode em folhagem em volta
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do seu rosto, sai da cama e ganha o ar, como se Frida estivesse sonhando com o tempo em que,
muito depois de sua morte, as plantas brotariam sua cova. O esqueleto, figura comum nas obras
de Frida, por sua vez esta envolto em uma trama de fios e explosivos, ao contrario da
tranquilidade de Frida este esta preocupado, remetendo que pode estourar a qualquer minuto.

A obra representa no conceito 1, a leveza e serenidade vista em Frida e no flutuar da
cama em seu sonho, trazendo as formas amplas e leves da modelagem, refletidas em toda a
colecdo. As cores do conceito 11, sdo unides dos tons das duas telas, ressaltados em uma escala
de tons terrosos leves. Também trazemos como referencial o esqueleto como caracteristica da
cultura mexicana para utilizagdo em texturas da colecdo. Os tons terrosos leves, bege, passa na
colecdo a representar o amadurecimento de Frida como artista e mulher.

O conceito 1l deriva das obras Autorretrato com macaco, 1940 e Raizes, 1943. Na
primeira obra nota-se a fita vermelha que enrola o pescoco de Frida e depois a conecta como
laco de sangue metaférico ao macaco, Herrera (2017), afirma que é sinistra a maneira como o
animal envolve o pescogo dela com o braco, de modo que sua pata se funde aos cabelos
trancados de Kahlo. Os macacos em suas obras, ainda segundo o autor, sublinham seu terror de
estar sozinha.

Do quadro, tira-se o belissimo tom de pele ambar de Frida que é colocado na colecédo
como forca de mulher madura e evoluida. O amarelo, tom de onde retira-se a tonalidade &mbar
utilizado na colecao ¢ segundo Frida relata em seu diario: “loucura, doenca, medo. Parte do sol
e da alegria”. (HERRERA, 2017, p. 346). Ja da segunda obra retira-se a tonalidade verde, para
contemplar a colecdo de vestuario, o verde para Frida era a cor das mas noticias e bons negécios.
Em contraste com ambar na colecdo referéncia as decaidas psicoldgicas de Frida e tristezas que

a envolvem.

Raizes propicia uma brilhante evidencia do crescente desejo de Frida de se
tornar profundamente inserida na natureza. [...]. Sua ansia de fertilidade
transformou-se em uma crenga quase religiosa de que tudo que existia sob o
sol estava intimamente ligado e de que ela podia participar do fluxo do
universo. [...] Frida nutre a natureza dando a luz uma trepadeira. [...]. Do ventre
mistico emerge a trepadeira verde e flexivel, que se espalha luxuriantemente
pelo chdo. O sangue de Frida corre por suas artérias e continua em vesiculas
vermelhas que se esparramam como raizes rastejantes para além das
extremidades de suas folhas. (HERRERA, 2017, p. 382).

Ademais, da tonalidade de ambar e verde para a colegéo, as obras trazem conceitos
naturais, fauna e flora. Conceitos que sao refletidos na escolha de matéria-prima para fabricacdo

da colecdo, utiliza-se a Seda em vérios formatos e principalmente em fio primitivo aspecto que
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denota textura ao produto e remete ao natural. Também refletidos no respeito da empresa
OLGA pelo meio ambiente e praticados por meio de producdo circular e de moda lenta.

O pendltimo look conceitual da colecdo, o conceito IV deriva da obra Arvore da
esperanca, 1946. O quadro pintando ap6s uma das operacdes realizadas por Frida, desta vez
uma fusdo espinhal, que segundo Herrera (2017), ndo foi bem-sucedida. A obra retrata o

sofrimento da artista assim como a for¢a que a impulsiona diante de tantos obstéculos.

A érvore da esperanca de Frida cresce de sua dor, na tela as borlas vermelhas
da bandeira sdo analogas ao sangue pingando dos ferimentos da paciente, € a
ponta afiada do mastro sugere a extremidade ensanguentada de um instrumento
cirdrgico. As duas Fridas estdo encerradas em um espaco delimitado. [...].
Embora o desejo de viver seja perfeitamente evidente, a morte esta presente
apenas metaforicamente, na trincheira-cova e na dialética luz e treva (Sol e
Lua) que acompanhava a Frida viva e a Frida semimorta. (HERRERA, 2017,
p. 430).

Esta Obra inspira a criacdo de um look conceitual 1V na coloracao vermelha, o vermelho
remete tanto a dor e sofrimentos clinicos sofridos por Frida Kahlo, assim como, remete a forca
e destreza desta mulher ao superar cada um desses desafios. Pode-se observar na concepgao
desse look uma contradigdo com as cria¢es do inicio dessa colecdo, que traziam a serenidade
e fluidez, agora tem-se rigidez e estrutura, o design referéncia ao carater de Kahlo.

Como fechamento do ciclo de inspira¢do que a vida de Frida Kahlo contempla nessa
colecdo, inserimos o preto, luto que representa a sua morte. Como Frida segue viva em nossas
mentes a concretizagdo deste look realizado com a dualidade de cores preto e branco, pois
mesmo apds a morte Frida Kahlo nunca deixou de existir de fazer parte do legado artistico deste
mundo. O preto para Frida segundo Herrera (2017, p. 346) “ndo representa nada, nada mesmo”.
Logo o representamos com o branco de vida. No painel de tema dois e trés o preto €

representado em toda a coloragéo de fundo.
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10. PAINEIS

Os painéis contemplam a segmentacdo de publico-alvo com relagdo a criacdo dos
produtos da empresa servindo para referenciar em imagens, como mapas mentais, a delimitacéo
da linguagem criativa necesséria para nortear a equipe de criagdo, desta maneira todos podem
compreender a necessidade da criacdo de produtos para determinado publico-alvo.

10.1 PAINEL ESTILO DE VIDA

Conhecer o estilo de vida do seu publico-alvo é um fator determinante no sucesso de
uma empresa. Visto que a marca do produto de moda ndo busca apenas a concretizacdo de uma
venda, mas sim fazer parte do cotidiano, do lifestyle, do mercado-alvo que a empresa pretende
atingir. Conhecer o estilo de vida do consumidor é conhecer sua rotina e buscar solucées dentro
do produto oferecido para auxiliar o publico-alvo em suas atividades diérias.

De acordo com Kotler (2012), segmentar por estilo de vida corresponde a segmentacédo
psicografica, os individuos sdo divididos em grupos com base no seu estilo de vida, visto que
pessoas do mesmo grupo demografico podem ter perfis psicogréaficos diferentes.

Cobra (2012), coloca que estudos etnograficos e antropoldgicos sdo ferramentas que
ajudam as empresas a identificar o que esta faltando na vida dos consumidores. A partir da
observacao do consumidor no seu dia-a-dia nos locais em que trabalha, frequenta e vive. A
etnografia pode possibilitar maior compreensdo do consumidor, significa identificar a
influéncia da inovagdo da moda na vida das pessoas e a forma como elas reagem a inovagdes.
“A moda nao pertence a todas as épocas nem a todas as civilizagdes [...] Durante dezenas de
milénios, a vida coletiva se desenvolveu sem culto das fantasias e das novidades, sem a
instabilidade e a temporalidade efémera da moda. ” (LIPOVETSKY, 2006, p.24).

Logo, nota-se que a efemeridade da moda que Lipovetsky afirma acima se baseia em
trés parametros de acordo com Cobra (2012), sendo eles clima, que gera necessidades de
alimentacdo, vestuario e abrigo; topografia, condi¢fes de terreno, solo e altitude; ecologia,
recursos naturais e o equilibrio entre seres humanos, animais e vegetais. Além desses fatores 0s
individuo continua o autor deve ser estudado levando-se em conta sua cultura, riqueza pessoal
e seus atributos genéticos e de raca. Todos influenciam diretamente na producédo do produto e
no estilo de vida desenvolvido pela consumidora da marca OLGA.

“A maneira pela qual as pessoas se comportam diz respeito a sua personalidade e

também &s suas necessidades de afeto e reconhecimento. ” (COBRA, 2012, p.69)
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A partir do proposto a empresa OLGA delimita o estilo de vida de seu publico-alvo
como uma rotina agitada e contemporanea da mulher profissional. No painel de estilo de vida
a seguir nota-se que o publico-alvo da empresa, mulheres profissionais com idade entre 41 a 45
anos de idade contemplam a rotina de descansar, dedicar-se a vaidade estética e intelectual,
desenvolvimento de trabalho, alimentac&o, praticar atividade fisica e relacionar-se afetivamente
com familia e cbnjuge (representado no painel por esqueletos remetendo a temética da colec&o,
Frida costuma trazer a arte mexicana das caveiras em suas obras e também remete a liberdade,
ja que a empresa OLGA ndo se baseia na padronizacdo da sexualidade de seu publico-alvo).

A partir desse conhecimento a empresa pode propor produtos versateis que auxiliardo o

publico-alvo durante a rotina proposta acima.
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10.2 PAINEL OCASIAO DE USO

Consomem-se produtos de vestudrio de acordo com os locais que se costuma a
frequentar. Existem diferentes produtos que contemplam diferentes ocasifes de uso e para a
producdo de um novo produto deve-se pensar para qual ocasido este sera destinado, podendo
assim, elevar suas caracteristicas técnicas, ergondmicas e estéticas de maneira utilitaria para a
ocasido para qual foi destinado.

Segundo KAPFERE (2014), o consumidor identifica suas marcas preferidas em funcao
da ocasido de uso. Roupas para trabalho, atividades sociais, eventos, roupas para fim de semana,
entre outros. Por essa razdo, as marcas procuram se posicionar na mente do consumidor
estabelecendo preferencias para esses momentos.

Para ocasido de uso a empresa OLGA cogita em suas criacGes trajes partindo da
demarcagdo de seu publico-alvo, sendo ele feminino adulto de 41 a 45 anos. Delimita-se o
ambiente formal de trabalho dessas mulheres como a ocasido de uso do produto produzido pela
empresa OLGA, comprovando-se na pesquisa mercadoldgica realizada que 100% das
entrevistadas utilizam o traje com conceito de alfaiataria neste ambiente.

Logo, repara-se que o vestuario produzido pela empresa é apropriado para ambientes de
formalidade, a marca traz em seus produtos o conforto como énfase e diferenciagcdo em seu
acabamento, estilo, modelagem e pode ser utilizado em: locais de trabalho como ap6s o término
da rotina o trabalho do pablico-alvo tende-se a estender-se a reunifes formais ou informais em
bares, restaurantes e cafés o traje contempla todas estas ocasides. Trazendo a versatilidade de
poder ser utilizado tanto no ambiente de trabalho como ap6s seu término.

A marca também opta pelo estilo elegante mantendo o publico-alvo confortavel
termicamente durante todo o desenvolvimento de seu dia, as consumidoras do produto OLGA
também relatam que constantemente tem de viajar a trabalho, logo as qualidades estaticas que
a matéria-prima do produto desempenha séo fundamentais para essas ocasides.

Garantindo satisfacdo e conforto os produtos desenvolvidos pela empresa OLGA
pretendem garantir alto desempenho e sofisticacdo para o ambiente formal de trabalho e além

dele, para mulheres profissionais de 41 a 45 anos de idade.
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10.3 PAINEL SEMANTICO

O painel semantico, expressa o conceito atrelado ao produto da marca. Pode ser
chamado também de painel de expressdo do produto ou briefing visual. A partir do painel
semantico a equipe de criacdo deve levar o conceito da marca para todos os produtos
desenvolvidos, independente da temética proposta em cada colecéo.

Semantico de acordo com Villar (2000), trata-se do masculino de semantica, ciéncia que
se dedica ao estudo da evolugédo do sentido das palavras ou de outras formas de comunicacao

humana.

A “Semantica” atua no estudo do significado e talvez, por essa atuacdo, seja
uma das areas da ciéncia da linguagem mais dependentes de fatores
extralinguisticos — periodo histérico, parceiros da troca comunicativa,
propdsito da comunicagédo, cena social. Dessa forma, falar em uma ciéncia do
significado é tratar de um dominio de investigacdo com limites movedigos.
(FADUL, 2009, p. 26)

O painel semantico da empresa OLGA, traz em destaque 0s conceitos principais da
marca, 0 empoderamento feminino, sustentabilidade e o conceito de alfaiataria. A feminilidade
é retratada através do rosto feminino presente no painel, ele é difundido com a planta que
representa os pilares da sustentabilidade em quais a empresa OLGA é fundamentada sendo eles
producdo de moda lenta, slow fashion e economia circular. A difusdo mulher — planta remete a
inclusdo de seres vivos em um ecossistema, fundamentado o respeito necessario com o planeta
que habitamos e estamos constantemente destruindo.

As rosas sdo flores consideradas classicas, nunca perdem elegancia, como o traje com
conceito de alfaiataria nunca decai de moda, é considerado classico e depende de como
produzido perdura anos. As rosas sao femininas e trazem delicadeza ao painel, como o produto
da empresa OLGA, que é produzido pensado em delinear a feminilidade de mulheres de 41 a
45 anos de idade, considerado delicado o produto é feito com matéria-prima selecionada e
apresenta parte de sua producao de forma artesanal.

O painel semantico com a sobreposi¢do de imagens que se referem aos conceitos
norteadores do produto da empresa OLGA delimita a mensagem gue a empresa busca passar
com seus produtos, ou seja, produtos para mulheres fortes e femininas que almejam uma
producéo de moda eficiente e limpa. O painel como o produto OLGA é fundamentado em estilo

midmalista.
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10.4 PAINEL DE IDENTIDADE DE MARCA

O painel de identidade de marca norteia a equipe da empresa com relacdo aos propdsitos
da mesma com relacao ao publico, ao mercado e seus diferenciais. Traz em imagens o conceito
da marca, criando-se 0 mapa mental na equipe de funcionarios da empresa. Com a utilizacéo
deste painel, todos tomam conhecimento do que ¢ a empresa e qual sua identidade. “O painel
de identidade da marca é uma colagem de figuras relacionadas aos conceitos e valores que a
marca projeta para o consumidor e aos atributos intangiveis que oferece em seus produtos. O
painel tem por objetivo ilustrara identidade da marca”. (TREPTOW, 2013, p.60).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), ao adquirir um produto o consumidor além
do produto fisico adquire as promessas, beneficios e atributos que a marca insere neste produto.

A identidade da marca ¢ um dos diferenciais que podem influenciar o
consumidor na sua decisdo de compra. Essa identidade possui ambitos
abstratos da reputagdo e prestigio da marca, mas também um lado tangivel no
aspecto fisico do produto e embalagem. [...] A parte abstrata diz respeito a

relagcdo do consumidor com a marca e suas expectativas para com o produto.
(TREPTOW, 2013, p.55).

Para a criacdo do painel de identidade da marca OLGA delimita-se o conceito em qual
a marca € criada, a forca da mulher, o empoderamento feminino. O painel é formado com
ambientacao de fundo formada por flores que retratam o conceito de delicadeza do produto com
conceito de alfaiataria oferecido pela marca e também a feminilidade.

A mulher representa a fundamentacdo da empresa, com slogan: “Para mulheres, por
mulheres”. Segundo Treptow (2013), a identidade da marca vem expressa no slogan. Logo,
busca-se evidenciar o conceito de empoderamento do género feminino. As chamas remetem a
luta feminina por igualdade em nossa sociedade, referenciando ao sofrimento que inimeras

mulheres enfrentardo na Idade Média denominadas Bruxas.

A figura da bruxa como uma construcdo social e histérica, emerge na Idade
Média incluindo inimeros pré-conceitos acerca do feminino. A bruxa, seja ela
a jovem sedutora ou a velha decrépita, associa-se as mulheres que possuem
conhecimento sobre o corpo e a natureza. [...JAo longo do tempo, nas
sociedades patriarcais, as mulheres independentes e livres, as quais a maquina
civilizatéria ndo conseguiu dominar, foram punidas por sua expressao de
poder, pagando por vezes, com suas préprias vidas. As chamadas bruxas foram
torturadas e queimadas para demonstrar & populacdo o que pode acontecer
aqueles que subvertem a logica dominante, que durante a Idade Média era
representada pela Igreja. (ROCHA, 2016, p. 5).
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A chama também referéncia o incéndio que gera a morte de operarias em Nova York
em 1911 e torna-se mais um dos fatos que originam o dia internacional das mulheres.
(GONZALEZ, 2010).

O que aconteceu dentro do prédio ndo é dificil de imaginar. [...] Uma vez
comegado o incéndio, o fogo se espalhou pelo resto do prédio muito
rapidamente. Era facil acontecer isso, se levamos em conta que o assoalho,
portas, janelas, mesas, cadeiras eram de madeira e havia vestigios de dleo para
lubrificar as maquinas e pilhas de tecido em toda parte. As operarias, a maioria
imigrantes italianas e russas, ndo tinham um bom dominio do inglés. N&o havia
indicacfes em seu préprio idioma que lhes indicasse a saida, nem conheciam
com detalhes a estrutura do prédio, por isso entraram em panico. [...] Quando
se dirigiram para a escada que levava até Washington Place a encontraram
trancada a chave; e a que dava para Green Street logo ficou inviabilizada pela
avalanche de pessoas que se aglomeravam em dire¢do a ela tentando chegar a
rua. O resultado final foram 146 vitimas. Os corpos, levados na mesma tarde
para o necrotério do Hospital Bellevue, ndo puderam ser identificados pelos
familiares até perto da meia-noite. Até entdo, haviam sido recolhidos 136
corpos, dos quais 13 eram homens e 123 mulheres. Sete corpos estavam em
um estado tal que a sua identificacdo foi impossivel, por isso decidiu-se
enterra-los em uma vala comum. (GONZALEZ, 2010, p. 36).

Coloca-se a chama como o sofrimento que muitas mulheres enfrentaréo e infelizmente
ainda enfrentam em nossa sociedade, além de sofrimento ele representa a forca, que como se
renascessem das cinzas as mulheres seguem lutando por seus direitos.

A formiga, trazida sob a imagem da mulher representa o trabalho, visto como um dos
animais mais trabalhadores e ordeiros do reino animal, as formigas séo divididas em classes e
desenvolvem um sistema hierarquico dentro do formigueiro, onde cada formiga desempenha
determinada funcdo. Além disto, as formigas realizam o trabalho entre fémeas, o Unico dever
do macho é a inseminacéo, apds a realizacdo da sua funcdo eles morrem em poucos dias.
(Peixoto, 2008).

Logo, o trabalho é um ponto importante retratado no painel visto que a marca segmenta

seu publico-alvo em mulheres profissionais de 41 a 45 anos de idade.
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10.5 PAINEL DE SHAPES

O painel de shapes contempla todos os shapes da colecdo comercial que serdo
oferecidos pela empresa OLGA para a colecdo de inverno de 2019. Com a utilizacdo deste
painel cria-se unidade visual na colec¢do proposta.

O shape é a forma tridimensional final da peca de vestuario concluida, pode ser
denominada de silhueta. Jones (2011, p.168) define silhueta como “o primeiro impacto visual
causado por uma roupa, como se vista a distancia e antes que os detalhes possam ser

distinguidos”.

O volume esta intimamente ligado a silhueta. A amplitude e o volume (ou a
auséncia destes) em um modelo sdo visiveis na silhueta. As roupas também
podem ter caracteristicas de peso ou leveza em funcdo do uso de tecido
pesados, acolchoados ou diafanos. A viabilidade de tais estilos esta relacionada
a forma feminina idealizada naquele momento. (JONES, 2011, p.168).

Os shapes de uma colecdo dividem-se em ampulheta, oval, retangulo, trapézio, triangulo
e triangulo invertido. Os shapes que serdo utilizados para a confeccdo das pegas da colecdo
SouFrida inverno 2019 da empresa OLGA sédo para os bottoms da colegdo: Trapézio slim e
tradicional e retangulo slim e tradicional todos terminam no mesmo comprimento. Para os tops
gue contemplam a colecdo SouFrida elege-se os shapes: retangulo com quatro comprimentos
diferentes; trapézio e natural. Os overalls sdo compostos por shapes ampulheta e natural, que
definem a cintura do publico-alvo.

Ainda de acordo com Jones (2011), um designer deve buscar a coeréncia no momento
de escolha do shapes de uma colecdo que pode perder unidade visual e a tematica utilizada com
a adequacéo de muitas silhuetas diferentes.

No Painel de shapes a seguir encontram-se todos os shapes utilizados pela empresa
OLGA com detalhes de utilizacdo de cada, utiliza-se esqueletos para melhor identificacdo dos
shapes e correlacionando com a cultura mexicana da tematica escolhida para elaboracéo desta

colecdo assim como o aprece que a artista Frida Kahlo possui pelas imagens de esqueletos.
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10.6 PAINEL DE CORES

O painel de cores, ou cartela de cores de uma colecdo apresenta de maneira clara todas
as tonalidades que serdo utilizadas para a concretizacdo da mesma, assim como 0 nome e
caracteristicas do Pantone exato da cor que se pretende reproduzir nos produtos da colecao.

De acordo com Treptow (2013), a selegdo das cores de uma colecdo é uma atividade
que necessita atencdo do designer com relacdo a diversos fatores como gostos do mercado-alvo,
idade do publico, o tipo de roupa e tecido em que serdo produzidas e a estacdo do ano em que
a colecdo sera vendida. Também é necessario segundo o autor manter o equilibrio de cores
dentro da colecdo entre tons neutros e intensos, proporcionando harmonizacdo no mix de

produtos.

A cor ndo é um elemento fisico, ou seja, ela ndo apresenta existéncia material;
€ uma sensacdo relacionada aos estimulos nervosos aplicados no 6rgdo da
visdo. Portanto, s6 ha cor se existir luz, uma vez que nosso olho reage a tais
estimulos para entdo vermos as cores. (OLIVEIRA, 2018, p. 5).

Para elaboracdo do painel de cores da empresa OLGA delimita-se sete cores diferentes,
baseadas na tematica escolhida para colecdo, sendo ela a vida e obra da artista Frida Kahlo, as
cores também foram escolhidas pensadas na durabilidade do produto, portanto sdo tons mais
neutros e terrosos que ndo costumam causar muito impacto visual e como se trata da colecédo
de inverno 2019 da empresa OLGA estes tons comtemplam a estagdo. As cores que compdem
a colecdo sdo: Branco, Areia, Ambar, Musgo, Rosa, Vermelho e Preto.

Segundo Heller (2013), as cores afetam diretamente a relacdo de vendas dos produtos,
logo o designer deve ter conhecimento de seu publico-alvo e da psicologia das cores, para assim
gerar uma cartela de cores que agrade o publico e alavanque a venda de seus produtos.

A cor branca, “no que diz respeito a sua simbologia, é a mais perfeita das cores, pois
ndo h& nenhuma interpretacdo negativa ao seu respeito. O branco € o inicio”. (OLIVEIRA,
2018, p. 150). Na colecédo o branco também representa a simbologia de inicio, 0 nascimento da
artista Frida e o amadurecimento de suas fases até a sua morte no tom de preto.

O tom de areia apresentado na cartela de cores da empresa OLGA, € uma derivagéo da
tonalidade do marrom, cor que de acordo com Heller (2013), é pouco apreciada em pesquisas
de coloracBes, porém costuma ser bem utilizada no vestuario por suas caracteristicas de
neutralidade e facil combinagdo com outras coloragdes, o gosto pelo marrom tende-se segundo

a autora a aumentar conforme a idade, caracteristica positiva ao publico da empresa OLGA.



170

Ambar é constituinte da familia de coloracées amareladas, Heller (2013), afirma que o
amarelo é a cor do sol, do dia, da vivéncia, da iluminac&o e da luz do ouro, costuma a agradar
grande namero de pessoas e trazer sensacdes positivas como jovialidade e espontaneidade.

O musgo, deriva do verde, cor que de acordo com Oliveira (2018, p.163) representa:

A cor da natureza, frescor, vitalidade, esperanca e fertilidade. Do verde sagrado
ao venenoso, é a cor da sadde, dos negocios que florescem, germinam, brotam,
do certo. E a cor da prosperidade, significa crescimento, e gera o vigor de
novos tempos. Esta associada a natureza e a toda beleza e riqueza que ela nos
oferece. Pelo fato de que na natureza tudo cresce, o verde associado a
humanidade nos lembra desse sentimento de evolucdo e transformacéo
positiva.

A cor rosa € derivada do vermelho, possui psicologicamente significados parecidos na
mente dos consumidores, porém remete tudo de maneira mais delicada e romantica. O vermelho
conforme Oliveira (2018), é a cor da realeza, do perigo e da felicidade. Cor do fogo. Possui alto
simbolismo que vai desde o poder até a sensualidade, incidindo pelo luxo e pela justica. O
dinamismo da cor é agitado e sua aptiddo mutavel de transmitir as mais variadas sensacdes
também é altera-se.

O preto coloragdo que Oliveira (2018, p.160) caracteriza como:

Considerada a mais elegante das cores, é tida como a cor do poder, da negacéo,

da violéncia e da morte. No Design, é a cor preferida entre os profissionais,

além de ser a predileta também entre os mais jovens. Faz parte da triade dos

tons acromaticos: o branco é o inicio, o cinza o intermedidrio e o preto, o fim.

Todas essas cores formam a cartela de cores da colecdo SouFrida Inverno 2019 da
empresa OLGA, acima delimitamos as caracteristicas psicoldgicas que essas cores podem
apresentar e no texto de tema caracterizamos como 0s tons interagem com a tematica escolhida.
As cores representam muito na estética do design de produto proposto e a empresa OLGA,

busca conhecer o que cada uma dessas coloragdes pode apresentar em seu publico-alvo.



PAINEL DE COR

BRANCO HELO
[FO71 TCX
D:0D: 0

AMARELO AMBAR
[H-095] TCX
ID: 7 D: 100

ROSA PASION
[3-IH TCX
ID: 24 D: 100

PRETO OSCURDAD
19-0511 TCX
ID: 33 D:I00

MARROM ARENA
131031 TCX
ID: 4 D: 100

IVERDE MUSGO
18-0135 TCX
D: 21D: 100

VERMELHO TIERRA
18-1648 TCX
ID: 32 D: 100
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10.7 PAINEL DE TEXTURAS

O painel de texturas traz todas as texturas, estampas, bordados, tecidos diferenciados
que serdo utilizadas para a concretizacdo da colecdo. Serve como norteador de codigos e
identidade visual de uma cole¢do que pode perder sua teméatica em meio a texturas muito
diferenciadas.

Keiser e Garner (2012), colocam o envolvimento fisico de corpo e roupa como tatil,
trazendo a textura como elemento de fundamental importancia no design. Textura refere-se a
superficie de um tecido ou material. A textura pode ser notada em aplicac6es, bordados, efeitos
tridimensionais, estampas e muitos outros elementos.

Como principais texturas utilizadas na colecdo SouFrida inverno 2019 da empresa
OLGA, opta-se por trabalhar-se com bordados efetuados em diferentes pecas. Além de
bordados trabalha-se com tecidos que apresentam texturas diferenciadas como a seda rustica
que possui toque felpudo e sedas sofisticadas que apresentam a mesma textura de couro, porém
composicdo 100% seda.

A seqguir sdo apresentadas no painel de texturas as padronagens de bordados e tecidos

diferenciados que serdo utilizadas para a realizagéo da cole¢do SouFrida 2019.



TEXTURAS

BDOOI
BORDADO MANUAL
FOLHAS - COR: CO007

MPOO5
SEDA RUSTICA
COR: CO00

BDOO2
BORDADO MANUAL
OLGA - COR: CO005

MPOO6
COURO DE SEDA
COR: CO007
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11. COLECAO CONCEITUAL

O termo conceitual atrelado a uma colecdo de moda desempenha um papel diferenciado
ao compararmos com uma colecdo comercial, ponto que muitas vezes causa ddvida até mesmo
em profissionais inseridos no mercado de moda.

Ruiz (2007), defende que todo estilista clarificado costuma trazer algum conceito em
sua colecdo, porém isso ndo significa necessariamente que o designer desenvolva moda
conceitual. Logo, as colecbes comerciais apresentam um conceito que a equipe criativa
transporta do tema escolhido para desenvolvimento. Para definicdo de moda conceitual, pode-
se absorver a experiéncia do campo das artes, que, alias, mantém relacGes bastante estreitas
com a moda de carater conceitual.

Analisando o inicio de sua carreira e as cole¢cGes mais atuais, Alexander McQueen diz:

Meus desfiles eram provocantes por uma razao: a necessidade de se fazer notar.
Eu ndo preciso mais fazer isso, mas ainda acredito que tenho os meus 20
minutos para chamar a atencéo das pessoas. Vocé pode ndo gostar do que fago,
mas ao menos o que faco leva vocé a pensar (JOORY, 2004, p. 111).

Muitas vezes utilizada para valorizacao do produto comercial, o produto conceitual pode
funcionar como estratégia de marketing, trazendo atencdo para principalmente exposicdes e
desfiles de uma empresa, chamando atencio da midia e principalmente do publico-alvo. E de
fundamental importancia que o estilista ndo fuja do estilo e conceito existentes na empresa para
desenvolver a colecdo comercial, pois isto geraria conflito de comunicagdo entre a empresa
midia e publico-alvo. O produto comercial pode apresentar uma carga de conceitual atrelado a
sua criacdo, elevando assim sua valorizagéo perante o mercado. (RUIZ, 2007).

Baseando-se no texto acima a empresa OLGA delimita sua colegéo conceitual retirando
inspiracdo da tematica vida e obra da artista Frida Kahlo, desenvolve-se cinco looks conceituais
desses sao derivados a colecdo comercial. Mais do que a atracdo visual a colecdo conceitual da
colecdo SouFrida inverno 2019 busca trazer os principais conceitos da marca atrelado em suas
criagdes, sendo eles a sustentabilidade e o empoderamento feminino. A seguir constam o0s
croquis, desenhos de moda, das pecas conceituais e respectivamente as pe¢as comerciais em

desenho técnico, utilizados para produgéo dentro da empresa OLGA.



LOOK CONCETUAL MATILDE




5@@ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

BLAZER MAGDALENA TOO08

MATERIA-PRIMA

é\\

MPOOH

FORRO MPOQI

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COO000I

MARROM ARENA CO0002

PRETO OSCURIDAD CO0007
DESCRIGAO

CNTURA MARCADA.

PREGAS INFERIORES LINHA PRINCESA.
COM COLARINHO,

ABOTOAMENTO INTERNO A006.
FECHAMENTO PERFECTO FORRADOQ.
MANGAS LONGAS SEM DETALHES.

ﬁ F COMPRMENTO MEDIO.

< BLAZER ACENTUADO COM

e —




SQLiO/‘ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

CAMISA MATILDE TOOOI

MATERIA-PRMA

.m///

MPOO2

IARIANTES CORES

BRANCO HIELO CO000I

PRETO OSCURDAD CO0007

DESCRCAO

CAMISA COLARNHO JAPONES,
LEVE PEPLUM NA CNTURA.
ABOTOAMENTO FRONTAL

ATE ALINHA DA ONTURA

COM VISTA INVISIVEL.

BOTAO TRADICIONAL Al/OCH.
PUNHO COMPRIDO

COM LEVE FRANZIDO DE MANGA.
~ BANHA SMPLES.

ZIPER LATERAL I5CM

A/00 AV0020.

-— ——
~ —
e e e e e e e e o




5@@ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

‘-\ COLETE JOSEPHINE TOOI3

MATERIA-PRIMA

E;_, —
MPOO?

FORRO MPOQI

IARIANTES CORES

BRANCO HELO COQ00I

VERMELHO TIERRA CO0006

PRETO OSCURDAD CO0007

DESCRCAO

COLETE ACENTUADO

ATE ALINHA DA ONTURA

COM ABERTURA EM PEPLUM

EM GRANDES VOLUMES INFERIORES.
FECHAMENTO ASSIMETRICO.

GOLA E COLARNHO SLIM.

TAMBEM COM FECHAMENTO
ASSIMETRICO. ACABAMENTO
FORRADO E BOTAO AV005.




5@@ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

CALCA JOSEPHINE BOOOH

MATERIA-PRIMA
MPOO2

IARIANTES CORES

BRANCO HIELO CO000I

IVERMELHO TIERRA CO0006

PRETO OSCURDAD CO0007

DESCRCAO

CALGARETA
~ COMPRMENTO MDI,

COS MEDIO PESPONTADO
LARGURA MEDIA.

PASSANTES FRENTE E

TRES NO MEIO DAS COSTAS,
COSTURA FRONTAL

LINHA MESMA COLORAGAO.
BARRA ITALIANA.

TRANSPASSE DE COS,

ZIPER AVOO9 E

ABOTOAMENTO INTERNO AV00I

[ S ————— [ S v ————




5@@ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

CAMISA CRISTINA TO002

MATERIA-PRMA

MPOO2

IARIANTES CORES

BRANCO HIELO CO000I

PRETO OSCURDAD CO0007

DESCRCAO

CAMSA

COLARNHO LATERAL
COM ABOTOAMENTO,
BOTAO AV003,
BABADO ASSIMETRICO
LADO ESQUERDO.
PALA COSTAS
COSTURA UNICA.
PUNHO SIMPLES E
BANHA SIMPLES,




5@@ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

FRENTE

COSTAS

OVERALL TINA OO0

MATERIA-PRIMA
MPOO2

IARIANTES CORES

BRANCO HIELO CO000I

IVERMELHO TIERRA CO0006

PRETO OSCURDAD CO0007

DESCRCAO

OVERALL PANTALONA
ASSIMETRICO
COMPRIMENTO LONGO.
BARRATALIANA 10 CM.
ZIPER LATERAL AVQI.
VINCOS FRONTAS
COSTURADCS.

PARTE SUPERIOR
ALCAS MEDIAS 7 M.
PENCE NA

LINHA PRINCESA
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SQLiO/‘ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

COLETE GLORIA TO008

MATERIA-PRMA

a

SO\

FORRO MPOOI

IARIANTES CORES

BRANCO HELO COQ00I
MARROM ARENA CO0002

BRANCO HELO COQ000I
IVERMELHO TIERRA CO0006

BRANCO HELO CO000I
PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRICAO

COLETE TRADIIONAL

CORTE RETO,

TEXTURA ASSMETRICA

EM CORES ENTRE OS LADOS
ESQUERDO E DIREITOS FRONTAS.
ABOTOAMENTO

COMYILHOS AV02l
COLARNHO E GOLA SLIM.
ACABAMENTO FORRADO E
COMPRIMENTO CURTO.
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FICHA DE APRESENTACAO
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CAMISA MARIA TOOO3
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MATERA-PRIMA
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MPOOI

IARIANTES CORES

—
-
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o
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BRANCO HELO COO000I

MARROM ARENA CO0002

PRETO OSCURIDAD CO0007
DESCRIGAO

CAMISA

COLARNHO SIMPLES
PESPONTADO COM
BARBATANA A/ QIS.
ABOTOAMENTO FRONTAL.,
VISTA SMPLES. BOTOES
A/00L BABADOS LATERAIS
AVISTA. PESPONTO
CURVO DA METADE DO
OMBRO ATE LINHA

DA CINTURA,

PUNHO COMP. MEDIO
ABOTOAMENTO DUPLO.
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FICHA DE APRESENTACAO

CALCA GLORIA BO0O8

MATERIA-PRIMA
/\ .
MPOOH

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COQ00I

MARROM ARENA CO0002

= 3 PRETO OSCURIDAD CO0007

®

T

DESCRGAO

CALGA PANTALONA
COMPRIMENTO LONGO.
COS MEDIO

PESPONTADO.

SEM PASSANTES.

BARRA TRADIONAL 5 CM,
ZPER LATERAL AV/0I0
LADO ESQUERDO.
PREGAS FRONTAIS

E BOLSOS FRONTAS
E POSTERIORES,
ILHOS NO COS
A/02)

L
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-
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~ -
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5@@ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

CAMISA LUISA T0007

MATERIA-PRMA

~ ' -l
~~~~~~~~~~
““““““

MPOO3

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COQ00I

AMARELO AMBAR CO0003

PRETO OSCURDAD CO0007

DESCRGAO

- CAMSA
COLARNHO ALONGADO
g PESPONTADO COM
BARBATANA AVOB,
ABOTOAMENTO FRONTAL.
4 VISTA SIMPLES,
BOTOES AVQ0!.

PUNHO COMP. MEDIO
ABOTOAMENTO DUPLO.
BANHA SIMPLES.

g COMPRIMENTO ALONGADO.




SOWRDA

FICHA DE APRESENTACAO

GRAATA ELLA A0002
MATERA-PRMA

WV .=

—

MPOOI

VARIANTES CORES
MARROM ARENA CO0002
IVERDE MUSGO CO000H
PRETO OSCURIDAD CO0007
DESCRCAO

GRAIATA

SLIM

TRADICIONAL,

COMPRIMENTO
MEDIO.




SOULO/\' RDA

FICHA DE APRESENTACAO

CAMISA MARGARITA TOOOH

MATERIA-PRMA
% \\ |
| -

MPOOI

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COQ00I

MARROM ARENA4 CO0002

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRCAO

CAMISA

COLARNHO SIMPLES
PESPONTADO COM
BARBATANA AVO9
ABOTOAMENTO FRONTAL
VISTA SIMPLES,

BOTOES A/0OI.
PESPONTO CURVO

DA METADE

DO OMBRO ATE

LINHA DA ONTURA. COM LINHA
CONTRASTANTE PUNHO
COMP. MEDIO
ABOTOAMENTO DUPLO.




SOWRDA

FICHA DE APRESENTACAO

GRAATA EA A0OOQI

MATERIA-PRMA

=

a

MPOOI

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COQ00I

IVERMELHO TIERRA CO0006

PRETO OSCURDAD CO0007
DESCRICAO
GRAATA

BORBOLETA
TRADICIONAL.
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FICHA DE APRESENTACAO

CALCA MARGARITA BOOOS

MATERIA-PRIMA
| ~ \\\ =
-

MPOOI

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COQ00I

MARROM ARENA CO0002

PRETO OSCURIDAD COO0007

DESCRGAO

CALCARETA

~ COMPRIMENTO MDD,
COS MEDIO PESPONTADO
LARGURA MEDIA.
PASSANTES FRENTE E TRES
NO MEIO DAS COSTAS.
BARRA ITALIANA MEDIA.
TRANSPASSE DE COS,
ZIPER AV009
ABOTOAMENTO AV00I
INTERNO
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LOOK CONCEITUAL CHAVELA ()




SO@RD%

FICHA DE APRESENTACAO

OVERALL NATALIA O0002

MATERIA-PRIMA

MPOOH

——=

ARIANTES CORES

MARROM ARENA CO0002

|
|
|
|
|
|
|
I
|
|
|
|
1
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1
|
1
|
|
|
|
|
L

VERDE MUSGO COO000H

|

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRIGAO

OVERALL SLIM
COMPRIMENTO
TRADIONAL.

BARRA SIMPLES 2 CM.
ZIPER FRONTAL AV020
COM ACABAMENTO
DE TRANSPASSE.
VINCOS FRONTAIS
COSTURADCS.
COLARNHO E

GOLA SLIM.

BARRA MANGAS
SIMPLES

2CM.




FICHA DE APRESENTACAO

CAMISA ADRIANA TOOOS5

MATERIA-PRMA

MPOO3

ARIANTES CORES

AMARELO AMBAR CO0003

VVERDE MUSGO CO0004

DESCRICAO

CAMISA COLARNHO
JAPONES GRAATA.
ABOTOAMENTO TRASERO
COMVISTA

SIMPLES BOTAO
Al/O0H.

PUNHO COMPRIDO
COM LEVE
FRANZIDO DE
MANGA.

BANHA SIMPLES.




5@@ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

!

BLAZER CHAVELA TOO09

MATERIA-PRMA

.m J/;

FORRO MPOOI
ARIANTES CORES

BRANCO HELO COO000I

IVERDE MUSGO COO00H

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRICAO

BLAZER TRADICIONAL.
CORTE RETO.,

PALA E COLARINHO SLIM.
ABOTOAMENTO FRONTAL
TRADIONAL BOTAO
AV002.

ACABAMENTO FORRADO.
MANGAS LONGAS SEM DETALHE.
COM OMBREIRA
TRADICONAL.
COMPRMENTO MEDIO
EBOLSO

INTERNO.

COM PASSANTES

NA CNTURA.
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FICHA DE APRESENTACAO

CAMISA CARMEN TOOO6

MATERIA-PRMA

MPOO3

IARIANTES CORES

ROSA PASION CO0005

VVERMELHO TIERRA CO0006

PRETO OSCURDAD CO0007
DESCRIGAO

CAMISA

COLARNHO SIMPLES
PESPONTADO

COM BARBATANA
AVO9,
ABOTOAMENTO FRONTAL,
VISTA SIMPLES,
BOTOES Al/O0H.
PUNHO COMPRIDO
COM FRANZIDO DE
MANGA BUFANTE.
BANHA SIMPLES.




SO@RDA

FICHA DE APRESENTACAO

GRAATA ELLA A0002
MATER4-PRIMA

W .=

-

MPOOI

ARIANTES CORES
MARROM ARENA CO0002
VERDE MUSGO COO00H
PRETO OSCURIDAD CO0007
DESCRGAO

GRAATA

SUM

TRADICONAL.

COMPRIMENTO
MEDIC.
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FICHA DE APRESENTACAO

CALCA CHAVELA BOOO6

T

MATERIA-PRMA

MPOO2

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COQ00I

VERDE MUSGO COO00H

PRETO OSCURIDAD COO0007

DESCRICAO

CALCASLM
COMPRMENTO MD!,
COS ALTO
ALFAATARIA.
PASSANTES
TRADICONAS
FRENTE, LATERAS E
NO MEIQ DAS COSTAS.
BARRA ITALIANA.
TRANSPASSE DE COS
ACABAMENTO

| INVISIVEL,
ZIPER TRADICONAL
20CM

E ABOTOAMENTO
INTERNO.
BORDADOS PERNA
DIREITA E BOLSO
FACA FRONTAL.




LOOK CONCETUAL ROSA




SOUCH RD/

FICHA DE APRESENTACAO

COLETE DOLORES TO009

MATERIA-PRMA

FORRO MPOOI
ARIANTES CORES

ROSA PASION CO0005

VERMELHO TIERRA CO0004

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRICAO

COLETE GOLA JAPONESA
COM ABOTOAMENTO

| TRANSVERSAL

SEIS ILHOS PARA TRANSPASSAR
A/Q2

COMPRMENTO CURTO

E COSTURA COSTAS.
ACABAMENTO FORRADO.




5@@ RD/

FICHA DE APRESENTACAO

CALCA DOLORES BOOO9

MATERIA-PRMA

~
—~ |
/ <f\\ f

I'«

MPOOH

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COO000I

VVERMELHO TIERRA CO0006

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRIGAO

CALCA PANTALONA
COMPRMENTO

LONGO. COS SUPER ALTO
ALFAATARIA. PASSANTES
TRADIAONAIS FRENTE.
LATERAIS E NO MEO DAS
COSTAS. BARRA ITALIANA.
TRANSPASSE DE COS
ACABAMENTO INVISIVEL,
ZIPER A/0I0

E ABOTOAMENTO
INTERNO A/006. VINCO
FRONTAL COSTURADO

E BOLSO FACA FRONTAL.




5@@ RD/

FICHA DE APRESENTACAO

BLAZER ROSA T0OI2

MATERIA-PRMA

<<
S

\
1

FORRO MPOOI
ARIANTES CORES

BRANCO HELO COO000I
ROSA PASION CO0005

IVERMELHO TIERRA CO0006
ROSA PASION CO0005

PRETO OSCURIDAD CO0007
ROSA PASION CO0005

DESCRICAO

BLAZER ALONGADO.
CORTE RETO.

PALA E COLARNHO SLIM.
RECORTE FRENTE
SUPERIOR E BORDADO
BDOO2 COSTAS.
ABOTOAMENTO FRONTAL
TRADICONAL BOTAO
A/002. ACABAMENTO
FORRADO. MANGAS
LONGAS SEM DETALHE.
COM OMBREIRA ALTA. E
BOLSO INTERNO.

COM PASSANTES

NA CINTURA.




sotg‘ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

CALCA ROSA BOOO7

MATERIA-PRMA

~
SN

|

MPOOH

ARIANTES CORES

ROSA PASION CO0005

VVERMELHO TIERRA CO0006

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRICAO

CALCASLM
COMPRMENTO

MDDI, COS SUPER ALTO
ALFAATARIA. PASSANTES
TRADIONAIS FRENTE.
LATERAS ENO MEO DAS
COSTAS. BARRA ITALIANA.
TRANSPASSE DE COS
ACABAMENTO INVISIVEL,
ZIPER AV0I0

E ABOTOAMENTO INTERNO
A/006. VINCO

FRONTAL COSTURADO

E BOLSO FACA FRONTAL.
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11.5 DOSSIE EXPLICATIVO CROQUI V E LOOK COMERCIAL

A criacdo de um look conceitual ¢ um desafio que exige do designer conhecimento
referencial para propor o diferencial.

Para Jones (2013), criar em moda, é gerar novos arranjos para cores, texturas e formas
através de tecidos ou outros materiais. A habilidade do designer reside em utilizar essas
ferramentas para combinagfes originais. Que traduzam o conceito da colecdo, da marca e 0
almejado pelo publico-alvo.

Keiser e Garner (2012), defendem que linha, cor, textura, padronagem, silhueta e forma
séo os elementos do design. Baseando-se nos autores analisam-se os elementos do design de
moda contidos no look conceitual Guadalupe proposto pela marca OLGA para a colecdo
SouFrida 2019 e como foram transferidos para a criacdo comercial.

O design do produto apresenta com relacdo aos elementos do design linhas rigidas e
geométricas criando uma silhueta alongada ao propor ombreiras altas e alongamento vertical
contido no decote alongado frontal que proporcionam altura a criacdo, a rigidez das linhas é
transmitida para o look comercial na estruturacdo da peca que mantém a mesma linha de rigidez
que o conceito explorado, as ombreiras sdo transferidas com suavidade, porém mantendo o
conceito de altura juntamente com o decote aprofundado do blazer e vinco no bottom que
proporciona altura. Os babados nas cavas e mangas do top conceitual criam textura elemento
também presentes nas matérias-primas selecionadas para o desenvolvimento da peca, o tecido
em cor preta traz a textura de couro contratando entre o tecido claro, seda rustica com textura
felpuda. Os babados presentes no look conceitual compdem o comercial construindo a mangas
amplas. “A cor é uma sensagao visual resultante da projecdo de luz sobre um objeto” (Treptow,
2013, p.126), encontrar-se na cria¢do cativando a visao do observador, tons retirados do painel
de tema referente a vida e obra da artista Frida Kahlo sdo tonalidades de preto e branco que
trazem o contraste e referenciam a vida além da morte da artista. As mesmas cores irdo dar vida

ao look comercial.
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Imagem 47: Transposicao dos babados.

Fonte: Autora (2018).

A padronagem utilizada no look € visivel uma vez que o tecido é uma Seda Rustica,
apresenta texturizacdo diferenciada em relacdo ao toque, uma elegéancia propriamente dita
trazendo na fiacdo o conceito de sustentabilidade que a seda representa como matéria-prima
diferencial da marca OLGA que se estende como padrao para a colecao comercial.

Com relacdo a silhueta do look conceitual, podemos classifica-la como ampulheta
natural os shapes que representam a composicdo deste look sdo: Natural no top e trapézio no
bottom. A silhueta presente na derivacdo comercial segue a linha natural, os shapes apesar de

pecas visualmente diferentes sdo 0s mesmos presentes no look conceitual.

Os principios do design sdo a principal ferramenta para dirigir o foco de
atencdo em uma criacdo de moda. O designer pode agir sem consciéncia de
que esteja fazendo uso de principios do design, mas estes estdo sempre
presentes, mesmo quando em forma de negagdo. [...]. Os principios do design
sdo: Repeticdo, ritmo, gradacdo, radiacdo, contraste, harmonia, equilibrio e
proporg¢do. (TREPTOW, 2013, p. 129).

“Chamamos de sensibilidade estética o talento em dispor os elementos do design
respeitando ou contrariando seus principios”. (Treptow p.129). Um dos principios do design
notados no look conceitual é a repeticdo que segundo Treptow (2013), é o uso de elementos de
estilo, detalhes ou acabamentos mais de uma vez em uma mesma roupa, é quase inevitavel a

sua presenca, notando-se até na repeti¢cdo das ombreiras e babados propostos na composicao.
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Existindo ha repeticdo de textura do top e bottom. A repeticéo estende-se para o look comercial
no mesmo principio que para o conceitual.

O look conceitual possui equilibrio simétrico, realizado pela igualdade vertical dos lados
da composicao do look. Treptow (2013, p. 131), afirma que “equilibrio ¢ a distribui¢do do peso
e importéancia visual dos elementos do design, portanto, a simetria vertical dos produtos pode
ser considerada como repeti¢do respectivamente”. O equilibrio presente na criacdo comercial é
também simétrico demonstrando igualde perante suas partes.

O contraste do look conceitual é nitido em varios fatores ja citados anteriormente, como
nas texturas e cores. Treptow (2013, p.130), prop&e que o contraste faz com que o olhar humano
divida seu foco de atengdo sobre duas areas, “[...] quando usado entre cores, o contraste cria
ilusdo de intensidade. Uma cor escura parecera mais escura quando contrastada com uma cor
clara”. Para a criacdo comercial o contraste existe entre as texturas e as cores mesmo padrao
utilizado na criagdo conceitual.

Radiacdo é de acordo com Jones (2011), o principio que explora o uso de linhas a partir
de um eixo central, os babados presentes na composicdo comercial sdo caracterizados pelo
principio de radiacdo. Como o babado é interpretado de maneira sutil nas mangas da criacéo
comercial o principio de radiacdo ndo se estende para a criagdo comercial.

Harmoniosos entre si, 0 bottom e parte do top representam o principio de harmonia ao
criar, para Treptow (2013, p.130) “sensac@o de unidade ¢ continuidade ao propor que as partes
apresentem uma caracteristica que seja comum ao todo”. No caso, o tecido. Principio que se
estende para a criacdo comercial que também apresenta a mesma textura em parte superior e
inferior.

Segundo Treptow (2013), proporcéo diz respeito a maneira como comparamos cada
uma das partes em relacdo ao todo no design de uma peca. Seu principal uso no design de moda
¢ avaliar a utilizacdo de aviamentos. No look se faz presente, na escolha de botBes e aviamentos
proporcionais tanto para o look comercial quanto para o conceitual, demonstram sutileza e néo
sobressaem ao design. Porém os looks apresentam falha proporcional ao engrandecer com
babados partes do design da peca criando falta de proporg¢éo, na criagdo conceitual isto é nitido
no babado diagonal e na criacdo comercial nas grandes ombreiras com babados.

Considerado como complexa a criacdo conceitual possui elementos que causam a
dificuldade da leitura répida, ou seja, de acordo com Gomes (2000), a complexidade, esta
presente na dificuldade de compreensdo visual rapida da composicdo proposta.

A partir do conhecimento de elementos e principios do design as cria¢cdes conceituais

da empresa OLGA podem ser aprimoradas, estendendo seus principios articulando-os para a
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colecdo comercial, o objetivo é sempre poder aumentar e desenvolver as capacidades do
designer ao desenvolver suas cria¢des. Todos os principios e elementos utilizados sdo retirados
da tematica escolhida como os babados que referenciam as vestimentas utilizadas por Kahlo,
ou séo elementos que agradam ao publico-alvo da empresa OLGA, como no caso da linha rigida
e alongada em que se investe nas criagOes possibilitando uma silhueta esbelta, sinuosa e
elegante para mulheres profissionais de 41 a 45 anos de idade.

Imagem 48: Look comercial de passarela.

Fonte: Autora (2018).



LOOK CONCETUAL GUADALUPE




SOUCH RD/

FICHA DE APRESENTACAO

BLAZER GUADALUPE TOOIO

MATERIA-PRMA

FORRO MPOOI

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COO000I

AMARELO AMBAR CO0003

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRCAO

BLAZER ACENTUADO
CINTURA LEVEMENTE
MARCADA. PALAE
COLARNHO SLIM.
PESPONTO TRASERO NO
4 e COLARNHO.

4 . ACABAMENTO FORRADO.
A A MANGAS LONGAS FRANZIDO
® : SUPERIOR COM ALTO
: —— VOLUME.

. COMPRIMENTO MEDIO.
RECORTE FRONTAL.
OMBRERAS E ILHOS

NA LINHA DA ONTURA
PARA ABOTOAMENTO.
ANCO ILHOS NO TOTAL.




5@@ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

CALCA GUADALUPE BOOO2

‘Ir’ ‘\ MATERA-PRMA
L5 -

|

/

FORRO MPOOQI

NN

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COO000I

AMARELO AMBAR CO0003

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRIGAO

CALCA FLARE
COMPRIMENTO MD.
COS SEM PESPONTO.
V/INCO FRONTAL.
BARRA DESFIADA.
ABOTOAMENTO
INTERNO A/006 E
ZIPER A/OL0.

FORRO INTERNO.

G




SQLiO/‘RDz

FICHA DE APRESENTACAO

OVERALL GRACE O0003

MATERIA-PRMA

FORRO MPOQI

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COO000I

AMARELO AMBAR CO0003

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRCAO

OVERALL FLARE
COMPRIMENTO
TRADIAONAL.

BARRA SIMPLES 2 CM.
ZIPER FRONTAL A/020
COM ACABAMENTO

DE TRANSPASSE PERFECTO.
BOTAO AVO02

VINCOS FRONTAS
COSTURADOS.
COLARNHO E GOLA SLIM.




SO@RDA

FICHA DE APRESENTACAO

BLAZER HELENA TOOIl

MATERIA-PRMA

FORRO MPOOI

ARIANTES CORES

BRANCO HELO COO000I

IVERMELHO TIERRA CO0006

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRICAO

BLAZER PEPLUM

ALTO VOLUME
INFERIOR,

PALAE

COLARINHO LARGOS.
ABOTOAMENTO
INTERNO AV 006.
ACABAMENTO FORRADO.
MANGAS

LONGAS SEM DETALHES.
COMPRIMENTO MEDIO




SQULQT‘ RDA

FICHA DE APRESENTACAO

CALCA HELENA BOOO3

MATERIA-PRMA

MPOO6

ARIANTES CORES

BRANCO HELO CO000I

MARROM ARENA CO0002

PRETO OSCURIDAD CO0007

DESCRCAO

CALGAFLARE
COMPRIMENTO
TRADIIONAL. COS MEDIO
PESPONTADO L ARGURA
MEDI4. PASSANTES FRENTE
E TRES NO MEO

DAS COSTAS. BARRA
TALIANA ALTA.
TRANSPASSE DE COS,
ZIPER AV/009

E ABOTOAMENTO
INTERNO A0




213

12 ERGONOMIA

Ergonomia é o ponto essencial de um produto de moda no desenvolvimento de design
atual, criar uma peca de vestudrio coerentemente € um estudo que inter-relaciona a
antropometria, fisiologia e psicologia na medida correta para agradar o corpo, o0 desejo e gerar
conforto para o publico-alvo almejado.

A ergonomia segundo lida (2005), surge como conceito logo apés a Il Guerra Mundial
consequente do trabalho interdisciplinar de diversos profissionais mobilizados durante o
periodo. Expandindo-se para todos os tipos de atividades humanas.

De acordo com Gomes (2010), o conceito de ergonomia deriva do grego ergon, trabalho
e nomos, regras, leis naturais. Podendo ser traduzido como objetivacéo a melhor adequacéo ou
adaptacdo possivel do objeto aos seres vivos em geral. Logo adotamos como conceito basico
de ergonomia, o dialogo estabelecido entre o usuario, objeto e espaco. Refere-se as relacdes
sistémicas de uso, de operacionalidade e das varias percepcdes dos objetos, de modo geral.

“O homem ¢ a medida de todas as coisas” (PROTAGORAS, séc. V. a.c.). Portanto, a
ergonomia quando nasce em 1949, modifica o paradigma de adaptacdo das coisas aos homens
e ndo vice-versa como era praticado desde entdo. Aplicando o ser humano como medida
principal de favorecimento na geracéo de tudo que surge posteriormente a isso. (PIRES, 2008)

Para a moda afirma Martins (2005), a ergonomia € essencial na geracdo de todo e
qualquer produto, levando em conta as propriedades ergondmicas basicas, seguranca, facilidade
de manejo, de assimilacdo, de manutencdo, e os indices ergonémicos fisicos, psicoldgicos,
psicofisiologicos e higiénicos. Tais propriedades e indices devem ser considerados em conjunto
e como fatores inter-relacionados.

A ergonomia como em todas as areas em que atua no vestudrio ndo seria
diferente, foi evoluindo durante o passar dos anos. Notamos que vestimentas que traziam
transtornos ao corpo como as armaduras, que além de incomodar ndo podiam ser vestidas sem
auxilio de outrem, se tornaram obsoletos, pois atualmente a moda € ergondmica, portanto visa
proporcionar facilidade no vestir e desvestir, 0os produtos oferecidos no mercado atendem aos

requisitos de manejo e aos indices ergonémicos fisicos. (PIRES, 2008)
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12.1 ERGONOMIA E PRODUTO

A ideia da empresa OLGA é trabalhar com téxteis que garantam satisfacédo e seguranca
quanto a qualidade do produto para o publico-alvo almejado, sem esquecer da sofisticacdo que
a mulher necessita em seu cotidiano. “A ergonomia aplicada no desenvolvimento de produtos
tem seu foco na utilizacdo, no aprendizado, na eficiéncia, na seguranca e no conforto,
objetivando atender os desejos e necessidades do ser humano”. (ALMEIDA; EMIDIO, 2012,
p. 80).

No caso do produto com conceito alfaiataria da empresa OLGA € pensada para delinear
confortavelmente a estética dos corpos femininos de mulheres profissionais de meia idade e
estilo de vida contemporaneo. Entendemos que o corpo feminino concentra mais gordura
subcutdnea, que é responsavel pelas suas formas arredondadas. Sua localizagdo estd nas
nadegas, parte frontal do abdome, superficie lateral e frontal das coxas e nas glandulas
mamarias. A maior concentracao de gordura na mulher fica entre a regido do quadril e a coxa.
Quando uma pessoa engorda ou emagrece, hd uma mudanga nas proporcdes corporais, 0 que
acaba afetando a industria do vestuario (SABRA,2014).

De acordo com as medidas dos corpos de mulheres que pertencem ao publico-alvo da
empresa OLGA, cria-se o padrdo de medidas para a producédo do produto de alfaiataria da marca

que propde o caimento adequado a estas mulheres.

A alfaiataria envolve capacidade projetual, virtuosismo na hora de tracar o
molde e maestria nos movimentos irreversiveis no uso da tesoura. Fisicamente
é um desses ambientes que antecedem as mediagdes industriais e cujos
instrumentos tem o desenho claro da sua destinacdo. Nao foi possivel substituir
essas ferramentas nem se pretende fazé-lo em um futuro préximo ou distante.
Elas permanecem intocadas e nem assim estdo relegadas a curiosidade em um
canto nostalgico do uso e da percepcdo. [...]. H& poucos sistemas de objetos e
operacGes ocupando esse lugar nas sociedades contemporaneas. Eles
representam a habilidade artesanal, que caracteriza a producdo em pequeno
volume, ficou preservada e paradoxalmente valorizada pela inadequagdo ao
cénone vigente da reprodutibilidade em série. (MOTTA, p.29, 2016).

Svendsen (2010, p. 47), aponta que o terno foi “uma brilhante solu¢do para o novo
cenario econodmico e social que se estabelecia no século XI1X, distinguindo a afiliagdo a uma
nova era por sintetizar, ao mesmo tempo, a praticidade, a elegancia e a distingao”. O terno,
elegancia maxima da traducéo do conceito de alfaiataria deriva segundo Hollander (1996) da

armadura, mostrando-se uma inovacao ergondémica desde os primordios até os dias atuais.
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Outro fator que é inter-relacionado a ergonomia é o conforto e praticidade, segundo
Simdes (2010), ao pensarmos em tecnologia aplicada na alfaiataria que os produtos devem
oferecer, Ermenegildo Zegna é o referencial de produtos voltados para 0 mercado de luxo
masculino, trazendo matérias-primas tecnologicas como o Cool Effect que permite aos tecidos
tingidos com pigmentos escuros refletir os raios ultravioleta do sol proporcionando a redugao
da temperatura corporal em até 10°C. Trazemos tecidos com tecnologias eficazes como a
utilizada por Ermenegildo para o publico feminino. Trabalhando também beneficiamentos que
trazem praticidade e facilidade de manejo ao cotidiano da mulher profissional.

Além de ternos e tecnologias aplicadas em tecidos a empresa OLGA pretende investir
em modelagens, apropriadas ao publico-alvo, permitindo volumes que sinuosamente criem uma
esbelta silhueta a mulheres de idade média. Praticidade e conforto gerado com recortes exigem
uma modelagem avancada que segundo Sabra (2014), é uma das etapas mais importantes dentro
da confecgdo do vestuario e faz a diferenciacdo dos produtos no mercado atual.

Materializar um objeto de vestuario como um produto de moda é compreender
desde a matéria-prima que se transforma em base téxtil, passando pela analise
do corpo que veste este tecido, entendendo que este corpo é diferente de
individuo para individuo e pode se esquadrar ou ndo dentro dos padrdes de
beleza e perfeicdo da época, até o entendimento de que a modelagem é peca
fundamental para a construgdo desde produto utilizando diversas técnicas,
desde a artesanal, como o drapeamento, passando pela plana e até a
tecnoldgica, utilizando assim a automacao dos processos e, consequentemente

se aproximando das inovagdes, atreladas a gestéo, para que este produto tenha
um melhor resultado no mercado. (SABRA, p.12,2014)

Segundo Rosa (2008), A modelagem ¢é a estrutura da roupa, técnica responsavel pela
construcdo do produto de moda final, ela da forma, volumes e caimento perfeito.

Trabalhando com shapes retangulares, ampulheta, natural e trapézio a empresa OLGA
visa criar uma modelagem adequada aprofundada no padrdo de medidas de seu publico-alvo
para concretizar o caimento perfeito de nossas pecas. Trazendo seguranga, conforto e
estabilidade no vestir, oferecendo além do desejo estético do produto utilidade e praticidade

para mulheres profissionais de 41 a 45 anos.



216

12.2 MATERIA-PRIMA

A colecdo SouFrida Inverno 2019 desenvolvida pela marca OLGA utiliza como
principal matéria-prima a fibra animal Seda (S) para a composicao das pec¢as de vestuario com
conceito de alfaiataria. Mais do que escolhida para o desenvolvimento desta colecdo a Seda é
incorporada ao posicionamento de marca da empresa OLGA, que visa sempre trabalhar com a
Seda dentro do vestuario com conceito de alfaiataria feminina desenvolvido para mulheres

profissionais com idade entre 41 a 45 anos de idade.

Tecidos sd0 a matéria-prima do designer de moda. E através dos
tecidos que as ideias do designer serdo transformadas em produtos de
vestuario. [...]. Logo, é importante que o designer conheca as
caracteristicas dos tecidos, suas classificacdes e suas propriedades de
caimento e adequacdo. (TREPTOW, 2013 p.112)

De acordo com Treptow (2013), as fibras téxteis naturais, animais, artificiais, sintéticas
ou ndo sintéticas, sdo primordiais em relacdo as caracteristicas do tecido, podendo enaltecer ou
ndo, o produto final da marca. O caimento que cada peca de roupa deve apresentar esta
relacionado com a matéria-prima que escolhemos para sua confeccédo, isto pode modificar
totalmente o produto que almejamos propor. Cada fibra apresenta caracteristicas de acordo com
sua natureza de formacao.

Dentro do segmento de moda com conceito de produto de alfaiataria a marca
OLGA trabalha com a tecelagem plana, ou seja, tecidos com processamento téxtil em que os
fios sdo entrelacados, transformando-se em tecidos planos. E também chamada de tecelagem
convencional. (PEREIRA, 2009).

O tecido plano é uma estrutura produzida pelo entrelagamento de um conjunto
de fios de urdume e outro conjunto de fios de trama, formando angulo de (ou
préximo) a 90°. - Urdume: Conjunto de fios dispostos na dire¢do longitudinal
(comprimento) do tecido. - Trama: Conjunto de fios dispostos na direcéo
transversal (largura) do tecido. (PEREIRA,2009, p.42).
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Imagem 49: Tecido Plano

Fio azul - trama
Fio amarelo - urdume

Fonte: Pereira (2009).

As matérias-primas incorporadas no desenvolvimento dos produtos da cole¢do SouFrida
inverno 2019 da marca OLGA sdo: Couro de Seda, tecido com textura similar ao couro, porém
com composi¢cdo 100% Seda (S). Seda Rdastica, também conhecida como seda selvagem é o
tecido de seda fiado em tear manual com interferéncia rustica, criando uma textura felpuda e
irregular, composicdo 100% Seda (S). Organza, matéria-prima com elegante transparéncia que
acrescenta diferencial no mix de produtos da marca OLGA, composicdo 100% Seda (S), a

organza além de alto brilho, pode ser tingida quimica ou naturalmente em todas as cores

propostas na colecdo. Crepe de Chine, com toque altamente agradavel o crepe 100% Seda gera
muito conforto térmico e dindmico, principalmente na camisaria da marca. Cetim Misto, O
cetim é incorporado a colecdo pelo custo que gera nas pecas em que € utilizado, sendo o tecido
mais barato da colecdo e o Gnico que incorpora outra matéria-prima em sua composicao além
da Seda, sendo 60% Viscose e 40% Seda, sua composi¢do ndo altera o padrdo de qualidade
oferecido em todos os tecidos incorporados na fabricagéo dos produtos da empresa OLGA.

A Viscose (CV) é uma fibra téxtil artificial, existente na natureza de maneira que ndo
pode ser utilizada, € manipulada por meio de artificios quimicos para possuir condi¢fes de uso
téxtil. “Viscose é um tipo de tecido cuja a fibra € obtida através da regeneragéo da celulose, a
partir de pasta de madeira e/ou do linter de algoddo. Possui maior absor¢do de umidade em
relacdo ao algodéo. ” (PEREIRA, 2009).

O Jeans de Seda (34% CO 34% PET 32% S), matéria-prima com textura similar ao

denim convencional, porém com alto brilho caracteristico da Seda, apresenta toque macio e
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caimento rigido perfeito para a confeccéo dos ternos da marca OLGA, além de alta capacidade
térmica e dindmica. O tecido é incorporado em grande parte da cole¢do. Relativamente novo ao
mercado de moda, foi desenvolvido em 2012, pelo fornecedor téxtil da empresa OLGA, O
Casulo Feliz. O téxtil desenvolvido de maneira sustentavel promove a reciclagem de garrafas
PET. Se destaca pela utilizacdo de seda, uma fibra nobre em um produto simples, agregando
elegancia e paralelamente promovendo a reciclagem. O tecido reciclado se une a fibra de seda
e o resultado é um produto de brilho diferenciado e de maior aceitacdo do usuario, retirando a
sensacdo de desconforto que o jeans convencional possui. (O CASULO FELIZ, 2012).
Denota-se, que a escolha de matérias-primas para a cole¢do inverno da marca OLGA é
composta por tecidos planos que agregaram sofisticacdo para 0s produtos, tecidos nobres com
que fornecem o ponto ideal para o wear escolhido para a colecdo: o traje com conceito de

alfaiataria.

12.2.1 Qualidade da Matéria-Prima

Como matéria-prima principal utiliza-se a seda dentro da producdo de vestuario da
marca OLGA. Delimita-se qualidades nesta matéria-prima que posiciona a empresa com um
produto diferencial na producdo de moda com conceito de alfaiataria feminina para mulheres
profissionais.

A seda, além de contribuir para producao sustentavel que a empresa OLGA propde em
seus principios. Possui outras qualidades que a evidenciam como a matéria-prima mais nobre

existente. Fibra animal que de acordo com Pereira (2009) caracteriza-se como:

Fibras proteicas por possuirem na sua estrutura quimica basica a composicéo
de aminoacidos. Todas as fibras proteicas contém os elementos carbono,
hidrogénio, oxigénio e nitrogénio em sua composi¢do. Em cada fibra proteica
estes elementos sdo combinados em diferentes quantidades e em diferentes
formas moleculares. Como resultado, as propriedades de cada fibra tendem a
serem consequentemente muito diferentes umas das outras, conferindo aos
tecidos diversas propriedades, cores, texturas, etc.

A seda é adquirida dos casulos do bicho-da-seda sua composicéo é: Sericina (substancia
gomosa) = 22 — 25%:; Fibroina (substancia por aminoécidos) = 62,5 — 67%; Agua = 10 — 11%;
Sais = 1 — 1,5%. Essa composic¢do gera inigualdvel capacidade de reflexdo de cor e de
absorcéao tintorial. Capacidade que coloca em producéo de vestuario reflete na tonalidade certa
do tecido desenvolvido de maneira a agradar o desejo do publico-alvo. Logo, as cores

destacadas no painel de cores da colecdo SouFrida inverno 2019, terdo exatamente a mesma



219

tonalidade dos Pantdnes nas pecas colocadas a venda. Os tingimentos sdo realizados pelo
fornecedor O Casulo Feliz, que realiza de acordo com a cor almeja tingimentos naturais para
tonalidades mais claras (CO002; CO003; COO005). Na técnica de tingimento natural aplica-se
a cor no téxtil por meio de aquecimento do substrato junto ao corante no caso da tonalidade
CO002 utiliza-se como corante o esterco do proprio bicho da seda aplicado em pequenas
quantidades no tecido cru. A coloracdo COO003 é adquirida com alta quantidade de casca de
cebola e a tonalidade correta de CO005 advém de baixissima quantidade de Cochonilha em
alto tempo de camara de fervura do substrato com o corante que no caso € um inseto. Opta-se
por coloracGes quimicas em substratos que apresentam tonalidades fortes e que ndo se consegue
lograr tal intensidade por meio de tingimentos naturais, logo sao as colora¢es (CO004; CO006
e CO007). A tonalidade COOQ01 é obtida por processo quimico de alvejamento. (Pereira 2009;
O Casulo Feliz 2018).

A seda também apresenta alta absorcdo de agua, em numeracao representa 11% de
absorcao, o que influencia em sua praticidade de lavagem e de adquirir o tingimento. E a mais
resistente das fibras naturais, por causa principalmente de suas redes cristalinas bem orientadas,
0 que garante extrema durabilidade do produto da empresa OLGA. A estabilidade dimensional
da seda e alta, ndo estica ou deforma-se facilmente, o que implica em facilidade na passagem
do produto e conforto durante o cotidiano do publico-alvo que ndo vai ter o traje amassado ao
término do expediente. Mas apresenta encolhimento por relaxamento em virtude da sua alta
capacidade de absorcdo da umidade, fato que é calculado antes da confec¢do do produto, ndo
gerando problemas ap0s a lavagem para os consumidores. (PEREIRA, 2009)

Fora a estabilidade dimensional, outro ponto que segundo a pesquisa aplicada com as
consumidoras da marca OLGA apresenta fundamental importancia perante elas é a
estabilidade térmica, ou seja, a capacidade de diminuir ou aumentar proporcionalmente com
a temperatura externa a temperatura corporal. Quando a temperatura externa é alta a seda tem
a capacidade de resfriar o corpo da consumidora, evitando suores e desconfortos indesejados
no ambiente de trabalho, ou vice-versa. (PEREIRA, 2009).

A somatoria das qualidades da matéria-prima elegida pela marca OLGA reflete o
produto de qualidade, conforto e sustentavel que pretendesse implantar no mercado de moda

nacional.
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12.3 ESPECIFICACOES DA MATERIA-PRIMA

Cada matéria-prima da colecdo SouFrida inverno 2019 da empresa OLGA, necessita de
cuidados diferenciados com relacdo a lavagem, secagem e cuidados do artigo, mesmo que a
composi¢do de vérias das matérias-primas sejam a mesma 0s cuidados que a envolvem sdo
diferentes. Logo a empresa deve criar a etiquetagem adequada para seus produtos.

Os principios de etiquetagem sdo elaborados pela Associacdo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT), a ABNT NBR 3758 referente a “Norma Brasileira: Téxteis — Codigos de
cuidado usando simbolos”. Logo, este codigo estabelece o sistema de simbolo grafico, para
caracterizar 0 uso em produtos téxteis que providencie informacGes, para prevenir perdas
irreparaveis do produto téxtil durante o procedimento de cuidados, ja estas especificacdes estdo
anexadas nas etiquetas de cuidados no produto, também deve (ABNT, 2007).

A etiqueta para roupas tem por finalidade transmitir e valorizar a marca em questéo,
além de trazer informacdes da peca, no que diz respeito a composicdo do material, instruces
para a correta lavagem, tamanho da peca, bem como informacdes da marca, e também para
determinar as informacdes importantes para o consumidor, pais em que o produto foi originado,
indicativo dos nomes das fibras ou filamentos téxteis junto com a composi¢do em percentagem
da mesma. (ABNT, 2007).

Se a informacéo na etiqueta ndo estiver coerente com as regras da ABNT, poderdo
prejudicar o consumidor. E por isso que o Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e
Tecnologia (INMETRO) fiscaliza com rigidez as etiquetas, pois, sdo elas que contém as
informacdes que ajudam o consumidor na hora da escolha de um produto, para que este satisfaca
suas expectativas. (ABNT, 2007).

Seguindo-se as regras da ABNT, seguem as etiquetas de composicdo da colecdo
SouFrida Inverno 2019 da marca OLGA:



Imagem 50: Etiquetas de Composigé&o.

CETIM MISTO

CREPE DE CHINE

ORGANZA

OLGA VESTUARIO LTDA
CNPJ 11.774.091/0002-87

60% Viscose (CV)
40% Seda (S)

WA BLAX

TAMANHO
38

FABRICADO NO BRASIL
MADE IN BRASIL

OLGA VESTUARIO LTDA
CNPJ 11.774.091/0002-87
100% Seda (S)

WA LAP

TAMANHO
38

FABRICADO NO BRASIL
MADE IN BRASIL

OLGA VESTUARIO LTDA
CNPJ 11.774.081/0002-87
100% Seda (S)

% KO X
TAMANHO
38

FABRICADO NO BRASIL
MADE IN BRASIL

JEANS

SEDA RUSTICA

OLGA VESTUARIO LTDA
CNPJ 11.774.091/0002-87

60% Viscose (CV)
40% Seda (S)

WALAP

TAMANHO
38

FABRICADO NO BRASIL
MADE IN BRASIL

OLGA VESTUARIO LTDA
CNPJ 11.774.091/0002-87

100% Seda (S)
Forro: 60% Viscose (CV)
40% Seda (S)

K =@

TAMANHO
38

FABRICADO NO BRASIL
MADE IN BRASIL

OLGA VESTUARIO LTDA
CNPJ 11.774.091/0002-87

100% Seda (S)
Forro: 60% Viscose (CV)
40% Seda (S)

“KOX@
TAMANHO
38

FABRICADO NO BRASIL
MADE IN BRASIL

Fonte: Autora (2018) baseado ABNT (2007).
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12.4 FICHA TECNICA

Né&o existe um padrdo em relacdo a realizacdo de fichas técnicas, cada empresa cria seu
modelo de acordo com a necessidade e realidade de mercado em que se encontra.

Segundo Jones (2013), ficha técnica € o documento que descreve cada peca de uma
colecdo. Deve conter ilustragdes e informagdes sobre os materiais utilizados na criagdo do
produto, procedimentos que envolvem a confeccao da peca desde manufaturas a acabamentos.
Com a ficha técnica o setor de custos e o departamento comercial podem analisar 0s custos e
estimular os precos corretos para a venda do produto.

Utilizar corretamente a ficha técnica dentro de uma empresa significa diminuicdo de
custos e otimizacdo do tempo de producdo. A seguir constam as fichas técnicas de materiais,
producdo, sequéncia operacional e beneficiamento do look comercial Guadalupe colecao
SouFrida — inverno 2019 da marca OLGA.



5@@ RDA

FICHA TECNICA DE PRODUCAO

REFERENCIA: TOOI0 TECIDO PRINCIPAL: MPOO5

SEGMENTO: FEMININO FORRO: MPOOI

GRADUACAO: 34/36/38/H0/M2/1 AVIAMENTOS: AV021/ AVOI5

TAMANHO DO PROTOTIPO: 38 CORES: CO000! - CO0003 - CO0007

DESIGNER: GOANA GROLDO TEXTURA: SEDA RUSTICA

MODELISTA: GOIANA GROLDO DATA DE PILOTAGEM: 02/07/8

DATA DE CRIAGAO: 23/04/8 DATA DE APROVAGAO: 07/08/8

DATA DE MODELAGEM: 25/0618 CUSTO ESTIMADO POR PECA: R$ 51213
FRENTE COSTAS

TAGS E ETIQUETAS: 58885 8!

TG0002

OLGA VESTUARIO LTDA || OLGA VESTUARIO LTDA
PEGADA DE CARBONO || CNPJ 11.774.091/0002-87
100% Seda (8)

O —= O = oo i

Elg |SXDas®

WWW.OLGA.COM.BR
FABRICADO NO BRASIL FABRICADO NO BRASIL
MADE IN BRASIL MADE IN BRASIL
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REFERENCIA: TOOI TECIDO PRINCIPAL: MPOOS
SEGMENTO: FEMINNO FORRO: MPOOI
GRADUACAO: 34/36/38/M0/M/H AVIAMENTOS: AVO21/ AVOIS
TAMANHO DO PROTOTIPO: 38 CORES: CO000! - CO0003 - CO0007
DESIGNER: GOVANA GROLDO TEXTURA: SEDA RUSTICA
MODELISTA: GOVANA GROLDO DATA DE PILOTAGEM: 02/07/8
DATA DE CRIACAO: 23/04/8 DATA DE APROVACAO: 07/08/8
DATA DE MODELAGEM: 25/06/18 CUSTO ESTIMADO POR PECA: R 5123
CODIGO  ARTIGO COR  COMPOSICAO  LARGURA COC":JSS‘%"O"O’ FORNECEDOR
. 1630/
MPOO6  |seDaRrUSTIC4| coool 100% SEDA 140CM oy Jocsuorar
60% VISCOSE 140 WV
MPoOl | cEtmimsTo | coool il 14OCM Eriy SLKCO
CODIGO  DESCRICAO COR  COMPOSICAO TAMANHO COC'}'JSS%Q’ FORNECEDOR
LINHA RETA —
AVO6 FO 120 coool | 100% POLESTER B7TM DICATEX
R$ 420
1500 JDS,
i | PECA/
avor | overiogue | coool | oo pouisTeR | 30000M DICATEX
i R$720
M/ZNTA
60% VISCOSE
AV JADE coool | SREE | e R$ 310 DICATEX
100G.
AV LHOS. coool | 100% METAL 4o > UFQ“;%AEOES/ METALTK
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SEQUENCIA OPERACIONAL
REFERENCIA: TOO0I0 TECIDO PRINCIPAL: MPOO5
SEGMENTO: FEMININO FORRO: MPOOI
GRADUACAO: 34/36/38/MH0/12/14 AVIAMENTOS: A 021/ AVQOI5

TAMANHO DO PROTOTIPO: 38

CORES: CO000! - CO0003 - CO0007

DESIGNER: GOVANA GROLDO TEXTURA: SEDA RUSTICA

OPERACAO MAQUINA
FECHAR GOLA RETA
PESPONTAR GOLA RETA

PREPARACAGAO | PREPARAR OMBRERA OVERLOQUE
EMBEBER MANGA RETA
UNIR FRENTE COM LATERAL RETA
UNIR COSTAS COM LATERAL RETA
UNR OMBROS RETA
PREGAR MANGA RETA
REPETIR PROCESSO NO FORRO s aszrmranamaca | RETA
PREGAR GOLA RETA
PREGAR OMBRERAS MANUAL
MONTAGEM
UNIR FORRO MANGAS RETA
UNR FORRO OMBROS E INFEROR CAIA MANUAL
UNIR FORRO TOTAL RETA
DESVIRAR E FECHAR ABERTURA FORRO BRACO MANUAL
ol PISSAR FERRO

EMBALAR MANUAL
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FICHA TECNICA DE PRODUCAO

REFERENCIA: BOOO2

TECIDO PRINCIPAL: MPOO5

SEGMENTO: FEMININO

FORRO: MPOOI

GRADUAGAO: 34/36/38M0M2/MH

AVIAMENTOS: AV00V AVOIO

TAMANHO DO PROTOTIPO: 38

CORES: CO000I - CO0003 - CO0007

DESIGNER: GOANA GROLDO

TEXTURA: SEDA RUSTICA

MODELISTA: GOANA GROLDO

DATA DE PILOTAGEM: 02/07/8

DATA DE CRIAGAO: 23/04/8

DATA DE APROVACAO: 07/08/18

DATA DE MODELAGEM: 25/06/18

CUSTO ESTIMADO POR PECA: R$ 326,96

FRENTE
[ \

| \

TAGS E ETIQUETAS:
TG0002

a0 e SD-Twr e ' o< o< =20~

o=

Woor ws FREE

COSTAS
[\

T

ETooor,

ETO002
OLGAVESTUARIO LTDA || OLGA VESTUARIO LTDA

PEGADA DE CARBONO CNPJ 11.774.081/0002-87

100% Seda (8)

= || @@ |
X =P

EIHH' TAM;\;!HO_
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REFERENCIA: BOOO2 TECIDO PRINCIPAL: MPOOS
SEGMENTO: FEMINNO FORRO: NAO POSSU
GRADUACAO: 3436/38/H0M/H AVIAMENTOS: AVO0&/ AV00
TAMANHO DO PROTOTIPO: 38 CORES: CO000! - CO0003 - CO0007
DESIGNER: GOVANA GROLDO TEXTURA: SEDA RUSTICA
MODELISTA: GOVANA GROLDO DATA DE PILOTAGEM: 02/07/8
DATA DE CRIACAO: 23/04/8 DATA DE APROVACAO: 07/08/8
DATA DE MODELAGEM: 25/06/18 CUSTO ESTIMADO POR PECA: R$ 32696
CODIGO ARTIGO COR  COMPOSICAO  LARGURA cci:%sst%gO/ FORNECEDOR
MPOO6  |SED4RUSTIC4| coool 100% SEDA 14OCM - '2'\2/6 o [ocAsuorL
60% /ISCOSE 140 QW
MPoOl | cetvimsTo | coool PSS 140CM S SLKCO
CODIGO  DESCRICAO COR  COMPOSICAO  TAMANHO COCTJSSL%O’ FORNECEDOR
LINHA RETA -
AVO6 FO 120 coool | 100% POLESTER BTM CA/ DICATEX
R$ 420
1500 JDS.
FO | PECA/
AV Q17 OVERLOQUE | €000 100% POLIESTER 30000M DICATEX
e R$ 720
100% LIGA DE | PECA/
avooe | colaete | coool ELEA 5MM S METALTK
AVOD 7PER coool | 100%POLESTER | 200M R;L,Jgs DICATEX
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SEQUENCIA OPERACIONAL
REFERENCIA: BOOO2 TECIDO PRINCIPAL: MPOO5
SEGMENTO: FEMINNO FORRO: MPOO)
GRADUAGAO: 34/36/38/40/M2/M AVIAMENTOS: AvOOV AV0IO
TAMANHO DO PROTOTIPO: 38 CORES: CO000I - CO0003 - CO0007
DESIGNER: GOIANA GROLDO TEXTURA: SEDA RUSTICA
OPERACAO MAQUINA
PASSAR OVERLOQUE EM TODAS AS LATERIAS OVERLOQUE
PREPARAR COS RETA
PREPARACAGAO | PREPARAR V/ISTA RETA
FIXAR ZIPER RETA
PREGAR ZIPER RETA
PASSAR FERRO
UNIR LATERIAS E ENTEPERNAS RETA
UNR GANCHO RETA
PREGAR FORRO RETA
PREGAR COS RETA
REBATER COS PREGANDO A ETIQUETA RETA
MONTAGEM '
PESPONTAR COS MANUAL
PREG/R COLCHETE MANUAL
FINALIZAR TRANSPASSE DO COS RETA
FAZER COSTURA DA BARRAE DESFIAR RETA MANUAL
PASSAR FERRO
ACABAMENTO
EMBALAR MANUAL
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12.5 ANTROPOMETRIA

Cada individuo é diferente, tanto fisicamente quanto ideologicamente. Logo, cada corpo
apresenta proporcoes diferentes, o que gera a grande variacdo de tamanhos que existe dentro
do segmento de vestuario de moda. Isso significa que é necessario adequar estas medidas ao
corpo para o conforto e funcionalidade de uma peca confeccionada.

A antropometria é o estudo das medidas do corpo humano, trata das medias fisicas da
populacdo. lida (2005), considera o processo de aplicacdo de estudos antropométricos
desafiador, a obtencdo de medidas confiaveis de uma amostra é uma tarefa que exige esforcos,
visto que existem individuos dos mais variados tipos e dimensfes. Além disto, fatores de
medicdo corpdrea influenciam diretamente nos resultados, portanto a retirada de medidas para
a realizacdo de uma pesquisa congruente deve ser realizada sem roupas pesadas, ou sem roupa,
descalgo e com corpo ereto.

As medidas antropomeétricas surgiram no século X1X, quando foram feitos estudos mais
aprofundados para saber a real condicao e classificacdo da estrutura humana (SABRA, 2014).

Estas medidas para desenvolvimento de uma peca de vestuario sdo de vital importancia,
elas sdo essenciais para a mobilidade, atividade em acdo, conforto tanto de uma pessoa que
utiliza vestimentas do dia-a-dia, quanto para pessoas que praticam movimentos bruscos como
atividades esportivas (SABRA, 2014).

Segundo lida (2005), as medidas antropométricas podem ser verificadas de forma
estatica ou dindmicas. Estaticas, para pessoas que utilizam vestimentas cotidianas, medidas
extraidas referem-se ao corpo parado ou com poucos movimentos realizados. Dinamicas, para
pessoas que movimentam mais o corpo, medidas feitas com o alcance dos movimentos de cada
parte do corpo, mantendo- se 0 corpo ereto.

Muitos fatores influenciam em estudos antropométricos para obtencdo de medidas
congruentes deve-se levar em conta as diferencas de padrdes corporeos entre sexos, idades,
padrdes étnicos, influéncia do clima nas proporgdes corporais, variagdes seculares e
principalmente variagdes interindividuais. Analisa-se que os consumidores atualmente buscam
produtos prontos e muitos podem acabar desistindo da compra do produto se tiver de efetuar

ajustes ou ficar minimamente desconfortavel em seu padréo de corpo.
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12.6 TABELA DE MEDIDAS

O conhecimento da segmentacdo de publico escolhida por uma empresa é de
fundamental importancia, no ramo do vestuario o conhecimento estende-se ao conhecimento
antropométrico do mercado-alvo da empresa.

De acordo com Pires (2008), para o alcance de sucesso comercial na industria téxtil e
da moda, é fundamental o conhecimento e a padronizacdo de uma numeracdo baseada nas
medidas e propor¢des do corpo. Logo, as medidas corretas aplicadas a inddstria de moda séo
uma ferramenta indispensavel ao projeto e modelagem de vestuério. Esta etapa ndo pode ser
descartada caso a empresa almeje conquistar novos mercados e satisfazer o consumidor.
Conhecimentos cientificos e tecnoldgicos estdo cada vez mais disponiveis e acessiveis, basta
saber aplica-los para conquistar a tabela de medidas apropriada para o desenvolvimento de uma
empresa de moda.

A tabela de medidas € realizada a partir da coleta de medidas fundamentais e
complementares. Segundo Duarte (2013), definem-se como fundamentais todas as medidas
necessarias para a producao da base de modelagem e complementares sdo as definicdes de
comprimentos, folgas, medidas de golas, punhos e de tudo que for necessério para a execucao
do modelo.

A empresa OLGA adotou como metodologia para realizacdo de sua tabela de medidas
0 processo mecanico de retirada de medidas, ou seja, a realizacdo da retirada de medidas
presencial com utilizacdo de fita métrica, que permite a conclusdo dos volumes do corpo do
individuo analisado. De acordo com lida (2005), o método mecénico, esta inserido no método
de medicdo direto, onde existe o contato fisico com o organismo que serd medido. Outro método
existente para a medicdo é o indireto, qual ndo se utiliza neste trabalho, e ainda segundo o autor
ndo apresenta o contato fisico, muitas vezes realizado por célculos, através de fotografias e
scanner.

Escolhe-se para a retirada das medidas um evento formal, onde as pessoas convidadas
estivessem usando trajes adequados para ocasido. Dentre todo publico do recinto elege-se
mulheres pertencentes ao publico-alvo da empresa OLGA, profissionais com idade média de
41 a 45 anos de idade, dentro dessa selecéo opta-se por retirarem-se as medidas de 20 mulheres
que se enquadravam no perfil de estilo da marca, que no caso foram selecionadas as mulheres
que utilizavam trajes formais com conceito de alfaiataria.

As selecionadas como amostra desta pesquisa foram rapidamente solicitadas para local

plano onde poderiam estabelecer-se eretas para a medicdo das medidas fundamentais
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necessarias para a realizacdo da tabela de medidas da empresa OLGA, sendo elas:
circunferéncia de busto; cintura; quadril; altura do corpo frente e costas; comprimento perna
frente e costas. E complementares: comprimento de braco; largura das costas; circunferéncia
de pescoco e punho.

Elegem-se tais medidas para a criacdo da tabela de medidas da empresa OLGA, pois a
partir dessas medidas pode-se calcular todas as medidas necessarias para a criacdo dos produtos
com conceito de alfaiataria que a marca almeja inserir no mercado. Da totalidade das 20
medidas com mulheres pertencentes ao publico-alvo da empresa foi realizada o calculo de
média de valores obtendo-se como resultado a tabela de medidas padrdo da empresa OLGA que
abrange desde a menor mulher inserida na amostra até a maior.

Perguntou-se as mulheres solicitadas qual a numeracdo de calcas de alfaiataria que
costumavam a comprar, com o intuito de saber qual a relacdo psicoldgica que a numeragéao da
padronizacdo dos produtos de alfaiataria desempenha em mulheres de 41 a 45 anos de idade
atualmente.

A interferéncia estética no mercado de consumo brasileiro é um fator que deve ser
levado em consideracdo, pois ele interfere tanto na selecdo de publicos-alvo por parte das
empresas de confecgdo, como na restricdo de grades de tamanhos dos produtos das mesmas
empresas. (SABRA, 2014, p. 112.)

Descobre-se com esse questionamento que a maioria das entrevistadas costuma comprar
tamanhos relativamente menores que 0s mencionados nas tabelas de medidas padrdes, analisou-
se para a realizacdo da tabela de mediadas da empresa OLGA quatro tabelas sendo elas: Sonia
Duarte, ABNT (atual e primeira) e Caderno de Moldes. De acordo com a analise, a empresa
OLGA, cria sua tabela de medidas com estratégia psicolégica no desenvolver de seu produto
gue segundo as tabelas citadas acima corresponde ao tamanho 40 e na empresa OLGA ao
tamanho 38, o objetivo desta estratégia é gerar seguranca e satisfacdo pessoal estética para as
consumidoras do produto OLGA. Para ndo gerar conflitos, a empresa opta por sempre divulgar
em seu site de vendas junto a numeracéo dos produtos as medidas que estes abrangem.

Segundo Pires (2008), a NBR 13377: Medidas do corpo humano para vestuario:
padrdes e referenciais. E a primeira norma brasileira que padronizou os tamanhos de artigos do
vestuario, em funcdo das medidas do corpo. Nota-se ao comparar a tabela a seguir com a tabela
da empresa OLGA, a diferenca com relacdo a diminui¢do das numeracgdes que constam como
superiores ao 40 para ABNT e a para a empresa OLGA como a numeracgdo 38 da marca. A

padronizacédo sugerida peca NBR 13377 foi a seguinte:
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Tabela 15: Tabela Medidas Corpo ABNT
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TAMANHOS

MEDIDAS

TAMANHOS

TAMANHOS

MEDIDAS

Fonte: ABNT (1995)

A norma acima apesar de possuir mais de 20 anos de existéncia é o Unico registro da

ABNT que se encontra com garantia de utilizacdo. A norma analisada abaixo é qualificada

como possivel norma da ABNT lancada em 2012 para o publico feminino, mas a informacéao

pode estar desatualizada.

Tabela 16: Tabela Medidas Corpo ABNT

Tabela de Medidas - Feminina

Tamanhos PP P M S GG

36 38 40 42 44 46 48 50 52 54
Pescog¢o 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41
Ombro 115 | 11,5 12 12,5 13 13,5 14 14,5 15 15,5
Busto 82 86 90 94 98 102 | 106 | 110 | 114 | 118
Cintura 66 70 74 78 82 86 90 94 98 102
Quadris 88 92 96 100 | 104 | 108 | 112 | 116 | 120 | 124
Largura do Braco 26 26 27 28 30 32 34 36 38 39
Altura da Frente 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49
Altura do Busto 225 | 235 | 245 | 255 | 26,5 | 275 | 28,5 | 29,5 | 30,5 | 315
Altura do Quadril 19 19 20 20 20 20 21 21 22 22
Largura das Costas| 34 35 36 37 38 39 39 40 40 41
Altura do Gancho 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34

Fonte: Diponibilizada por Regente em sala de aula Unicesumar (2018).
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Mesmo com a existencia das normas como a NBR proposta pela ABNT, a empresa
OLGA considera importante analisar outros padrdes de dimensdes do vestuario, como no caso
pode-se analisar abaixo a tabela de medidas femininas proposta pelo Caderno de Moldes (2006),

na qual nota-se a mesma diferenciacdo de numeracao que a tabela proposta pela ABNT.

Tabela 17: Tabela Medidas Caderno de Moldes.

TAMANHOS 36 38 40 42 44 46

MEDIDAS PP P M

MEDIDAS DO CORPO

PESCOCO 32 33 34 35 36 37
OMBRO 11,5 11,5 12 12,5 13 13,5
BUSTO 82 86 90 94 98 102

CINTURA 66 70 74 78 82 86

QUADRIS 88 92 96 100 104 108

LARGURA DAS COSTAS 34 35 36 37 38 39

Fonte: Caderno de Moldes (2006) apud. Pires (2008).

A tabela a seguir segundo Duarte (2013), é baseada nas medidas da mulher brasileira.
As medidas foram coletadas de maneira rente ao corpo, sem ajustar a fita, e vdo do tamanho 36
ao 46. Essa tabela continua a autora, pode ser usada como referéncia em todas as bases de

modelagem plana.
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Tabela 18: Tabela Medidas Sonia Duarte.

&
2
z 36 38 4 : :
<] 36 : 40 42 44 46
z
MEDIDAS <
BUSTO 80 84 88 92 96 100
CINTURA 60 64 68 72 76 80
QUADRIL 88 92 96 100 104 108
ALTURA DO CORPO : g
ERENTE 36 37 3% 38 38,5 38,5
ALTURA DO CORPO : : , 41.5
COSTAS 39 40 41 41 41 41.5
COMPRIMENTO PERNA 100 101 102 103 104 108
PESCOCO 30 31,2 32 32 34 34
PUNHO 21 21,5 22 22;5 23 23,5
LARGURA COSTAS 36 38 39 40 41 42

Fonte: Duarte, Sonia (2013).

Apds a analise das tabelas acima chega-se a conclusdo que o efeito psicoldgico de
numeracdo almejado pela empresa OLGA pode ser observado em compara¢do com todas as
tabelas. Além disto, conforme a pesquisa de medidas realizada aponta que o publico-alvo da
empresa € também mais alto que o das tabelas de medidas padrdes fato que segundo Pires
(2008), € cultural no Brasil e altera-se de regido para regido. As pessoas mais altas do Brasil
continua Pires estdo localizadas na regido sul, onde a empresa OLGA é inserida. Logo, opta-se
por estabelecer tamanhos que contemplem o publico-alvo com relacdo ao comprimento das
pecas de vestuario com conceito de alfaitaria produzidas pela marca OLGA. A numeracdo de
tamanho 38 é destacada dentro da tabela de medidas da empresa OLGA, pois se trata da base
da empresa, esta define-se como o padrdo de producdo das pecas pilotos (protétipos),

desenvolvidas para a prova e aprovacdo apds a concretizacdo dessas e experimentagdo em
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modelo, mulher compativel com o perfil de corpo correpondente ao publico-alvo logo a tabela

de medidas da empresa OLGA.

Tabela 19: Tabela Medidas Corpo OLGA.

TABELA DE MEDIDAS

w
o
22
<] 34 36 40 42 44
>
<
MEDIDAS =
BUSTO 80 84 92 96 100
CINTURA 62 66 74 78 82
QUADRIL 90 94 102 106 110
ALTURA DO CORPO
o) 19 19 2
FRENTE 29 30 32 32 34
ALTURA DO CORPO ” X X
ot 34 35 38 39 40
COMPRIMENTO PERNA : . ,
R 106 108 112 14 116
COMPRIMENTO PERNA - 5 5
i 116 118 122 124 126
PESCOCO 35 35 36 37 38
PUNHO 15 15 16 17 18
COMPRIMENTO -
BRACO 64 65 67 68 69
LARGURA COSTAS 36 38 42 44 48

Fonte: Autora (2018).
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13 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO INTEGRADA

Para a definicdo de um planejamento de comunicacéo integrada, de uma marca de moda,
necessita-se saber qual publico busca-se atingir. Neste caso, atingir mulheres profissionais
inseridas no mercado de trabalho formal.

E dentro deste planejamento que estdo todas as estratégias para alcancar o lucro de
vendas. Segundo Corréa (2002), consiste de um método administrativo e sistematico, cujo
objetivo referem-se a coordenacdo dos objetivos, estratégias e diversas fases das acdes de
comunicagdo, como campanha de propaganda, promocao de vendas ou relagfes publicas.

Realizar o planejamento de comunicacdo integrada de uma empresa consiste em
organizar as propostas de comunicacao institucional, mercadoldgica, interna e administrativa.

A comunicacdo integrada ocorre com a juncao de todas as citadas acima (KUNSCH, 2003).

13.1 CAMPANHA DE COMUNICACAO

Busca-se com a campanha de comunicacdo cativar o interesse do publico-alvo da marca
OLGA, almejando que mais do que consumidores dos produtos OLGA estes tornem-se
consumidores do lifestyle que a marca propde, logo, pretende-se com a campanha comunicativa
desenvolver o principal objetivo da marca o emponderamento feminino.

Para isso une-se todas as informacGes coletadas ao longo deste trabalho e as analisasse
com o intuito de descobrir quais as necessidades do mercado alvo da marca OLGA criando-se
estratégias para sana-las. Entdo é analisado, e faz-se uso de varias ferramentas do marketing
para que seja possivel encontrar solu¢des para a empresa. Visando o objetivo de atingir o
publico-alvo com precisdo, trazendo uma elucidacdo para a empresa.

Pablio (2008), aponta que decorrente de todo o processo de elaboracdo de uma
campanha para uma empresa, desde o briefing, passando por todas as outras etapas
sucessivamente, o planejamento de comunicacao é elaborado mediante a toda essa gama de

informacdes adquiridas previamente.

O planejamento também faz parte do processo criativo e, mais do que isso,
deve ser constantemente alimentado por informacdes acerca do mercado. Um
bom planejamento deve descobrir nas entrelinhas do mercado o que este
deseja, mas ainda ndo sabe. (PUBLIO, 2008, p. 124).
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A campanha de comunicacédo esta voltada a identidade da marca, ou seja, ela faz com
que a marca seja lembrada sendo téo significativa no gosto do publico que a campanha é mais
um complemento para enaltecer essa identidade. Os meios de campanha da marca OLGA

trazem para o publico, novidades de lancamento da cole¢do SouFrida Inverno 2019.

13.1.1 Missao e Visao

Missao é o que define a razdo da empresa existir. O autor Publio (2008, p. 136), define
MIissao e visdo como, “a missdo descreve a condi¢do presente da empresa, sua visdo representa
onde ela pretende estar no futuro, de acordo com as necessidades de mercado. ”

A missdo da marca OLGA é emponderar a mulher, principalmente dentro do ambiente
formal de trabalho, oferecendo produtos de qualidade que respeitam o corpo real feminino e o
meio ambiente. Produzir com matérias-primas sustentaveis e de maneira lenta, slow fashion,
contempla a missdo da empresa que pretende fazer mais por mulheres e para mulheres.

Reconhecimento em ambito nacional, prover qualidade de produtos de vestuario para o
ambiente formal de trabalho de mulheres profissionais, garantir o conforto e elegancia da

mulher de maneira sustentavel.

13.2 OBJETIVO DE COMUNICACAO

Toda a comunicacdo da marca deve ser pensada de acordo com o mercado de moda
atual e com o publico que se pretende atingir. Logo, busca-se posicionar a marca OLGA de
acordo com o beneficio emocional nitido da empresa ao retratar a forca feminina na sociedade
atual.

De acordo com Kaottler (2007), o posicionamento se define pelo ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo, assim
esse conceito torna-se indispensavel para a analise da imagem de uma empresa. Outro ponto
importante é que o posicionamento de uma empresa pode ser entendido a partir de uma visao
das percepgdes do publico-alvo.

O Diagnéstico de comunicacdo apontara os principais pontos relevantes pelo
estudo, comparando-o0s aos concorrentes de mercado. Ele servira para detectar

um diferencial sobre os concorrentes e posteriormente tragar estratégias para
ter vantagens competitivas. (LUPETTI, 2007, p. 207)
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O objetivo de comunicacdo da marca OLGA é posicionar-se no mercado de vestuario
nacional, a definicdo do publico-alvo se faz necessario pois esta relacionada com o estilo de
vida e tipo de consumo que o cliente tem. E para isso, realizou-se uma pesquisa de mercado,
que identificou o estilo de vida, perfil do consumidor e gostos mais decorrente que o cliente
tem para com a marca.

Atrair um publico-alvo € de extrema importancia, pois estes sdo 0s consumidores que
fazem uma marca crescer no mercado. A proposta de uma comunicacao precisa atingir clientes
para gque estes consumam o0s produtos da marca, portanto este objetivo precisa ser muito bem
definido. Por ser um produto novo no mercado, precisa-se apresentar o produto que é
desconhecido para eles, para entdo conseguir criar a partir disso a identidade da marca.

Essas propostas estdo presentes em cada meio de comunicacdo divulgado pela marca
OLGA com o objetivo de informar e atrair consumidoras, através de divulgacOes estratégicas
em midias e redes sociais, propondo o produto OLGA com conteldo, atraindo desta maneira o
publico-alvo real da empresa, visa-se trabalhar com contetdo de informag&o, visto que a marca
direciona seu produto para um publico qualificado, interagir com mulheres fortes necessita de
divulgacbes com mulheres em mesmo patamar, logo busca-se representar o publico na
comunicagdo da empresa.

Cada meio de comunicagao tem seu potencial para atingir objetivos, e por fim conseguir
atingir os clientes e posteriormente conseguir vender o produto. A marca OLGA propaga sua
comunicacdo por meio de: Instagram, Google Adwords, Facebook Adwords, e-mail marketing,

website e totem instalado no shopping Batel de Curitiba.

13.3 TEMA DA CAMPANHA DE COMUNICACAO

Desenvolve-se tematicas para aplica-se aos meios de comunicagdo, as quais sao uma
forma de adicionar valor a publicidade. Para marca OLGA, voltada para um publico de
mulheres profissionais, com uma colecéo inspirada na vida e obra da artista surrealista Frida
Kahlo dentro de uma producéo de vestuario sustentavel, opta-se por trazer o0 mesmo tema de
colecédo para a campanha, pois assim o publico-alvo tera certa nogdo de onde vem os elementos
utilizados na colecéo, ja que a marca é nova seré lancada ao mercado.

De acordo com Publio (2008), o tema € o pano de fundo ou a ambientacdo da
comunicago € o item que indica qual sera o clima da campanha. E o tema que faz coesdo da

campanha, indicando a linha a ser seguida. A defini¢do do tema auxilia na coesao entre as pegas,
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retratando uma mesma linguagem e elementos padronizados para que a campanha seja
consistente.

Pensando no objetivo de atracdo e fidelizacao do cliente, a promessa basica para nortear
a campanha e criar sinergia se faz necessario.

A campanha proposta refletira a forca feminina representada pela maquiagem e pela
modelo, a maquiagem evidenciard a estética da artista Frida Kahlo, trazendo grandes
sobrancelhas unidas e cores fortes. A ideia é transmitir a forca de Frida as consumidoras da
marca. O movimento surrealista inspira tanto a colecdo de moda da marca OLGA quando a
campanha publicitaria, busca-se representar nas imagens da campanha referencias surreais em

edicdo e na prdpria fotografia.

13.4 ESTRATEGIAS E TATICAS DE COMUNICACAO

Para se atingir o objetivo da empresa, a organizacdo precisa ter estratégias para
conseguir chegar ao seu ponto final, que é a venda do produto. De acordo com Publio (2008, p.
155) “estratégia de comunicagdo s80 0s caminhos que levardo o anunciante a atingir seu
objetivo de comunicagao”.

A comunicacdo mercadolégica por propaganda, escolhida como método pela marca
OLGA, serve para mostrar ao publico seu produto, fazendo com que ele tenha lembranca e
informacdo por esse meio de comunicacdo. A comunicacdo mercadoldgica da marca ira

funcionar de maneira direta, que segundo Kotler (2007, p.338) consiste em:

Comunicacgfes diretas dirigidas a consumidores individuais cuidadosamente
selecionados e destinadas ndo somente a obter deles uma resposta imediata,
mas também a cultivar relacionamentos duradouros com eles.

A campanha definida para o lancamento da marca OLGA seré a promocional, pois, tal
acao tem como foco e objetivo levar ao cliente 0 novo produto exposto pelos meios de
comunicagdo, como uma forma de atrair e fazer com que se lembre do conceito que a marca
traz que é o emponderamento feminino.

Para realizar essa campanha serdo utilizadas estratégias focadas em atingir o pablico por
meio do uso e realizacdo de estratégia de informacdo, fazendo com que o publico-alvo saiba
gue hd uma nova marca no mercado e que ela traz um conceito muito bem definido, dando
visibilidade ao vestuario com conceito de alfaiataria feminina, que produzido de maneira

sustentavel traz conforto e ergonomia a mulher real da atualidade.
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Os meios escolhidos para vinculagdo da campanha sdo: o uso do totem dentro do
Shopping Batel de Curitiba-PR, o totem que pode ser visualizado na imagem (62), une a
experiéncia virtual que a marca propde a experiéncia fisica, possibilitando que a marca se
posicione como concorrente das marcas fisicas do Shopping, o totem permite a compra virtual
dos produtos OLGA dentro do marketplace fisico de compras. Além da interagdo o totem
propaga a marca por meio de fashion film e imagens da campanha. O ponto escolhido para a
instalacdo do totem é estratégico e ficara em observacédo pela empresa pelo tempo de duragéo
da campanha, ou seja, um ano.

Como a marca € posicionada em ciber espaco visa-se 0s demais esfor¢os da campanha
em promocdes virtuais em redes e midias sociais proprias e divulgaces em outras midias, as
divulgacGes em midias nao proprias serdo realizadas com intermediarias, mulheres fortes bem
posicionadas midiaticamente, com o intuito de gerar maior atracdo do produto OLGA criando
um dialogo coeso com o publico escolhido.

As midias sociais feitas para a marca OLGA (facebook e instagram), sdo consideradas
boas condutoras da informacdo do produto e da marca, podendo atingir grande quantidade de
seguidores. Além das midias a marca conta com o site proprio que além da promocéo permite

a compra dos produtos.
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14 PECAS DE COMUNICACAO

As pecas de comunicagdo sdo os meios escolhidos pela empresa OLGA para vinculagéo
de sua campanha publicitaria referente a cole¢do SouFrida inverno 2019. Explica-se no capitulo
anterior deste trabalho o porqué de a empresa eleger a pecas que podem ser visualizas abaixo

para a vinculacdo da campanha.

141 SITE

O site é a peca de comunicacdo essencial da marca OLGA, uma vez que além da
comunica¢do com o publico-alvo é o canal de distribuicdo da empresa. Logo muitos dos
esforcos para a campanha comunicativa devem voltar-se para o site.

De acordo com Popper (2013), a moda expande-se em alta escala via o comércio virtual.
Atualmente, o faturamento de varejos e-commerce tem aumentado junto ao indice de conquista
de novos consumidores, em 2012 os produtos de vestuario foram os mais vendidos em lojas
virtuais.

Imagem 51: Website OLGA home page.
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Fonte: Autora (2618).
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Imagem 52: Website OLGA sobre a marca.
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Fonte: Autora (2018).

Imagem 53: Website OLGA sobre a sustentabilidade da marca.
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Imagem 54: Website OLGA sobre a ideologia da marca.
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Imagem 55: Website OLGA pagina do produto
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Imagem 56: Website OLGA loja.
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Imagem 57: Website OLGA carrinho de compras.
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Fonte: Autora (2018).

14.2 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais sdo fundamentais para a conexdo da marca OLGA com suas
consumidoras. A marca € posicionada em marketplace virtual, e-commerce, logo estar bem
desenvolvida virtualmente é uma necessidade perante 0 mercado de moda atual.

Chleba (2000), aponta que na atualidade vive-se a chamada Era da Informac&o, onde
pode-se trocar informacdes e determinar padrdes existentes. Como novas inovagoes aparentes,
a digital principalmente, é responsavel por mudar as relagdes entre os individuos e 0 modo de
como as empresas podem negociar. Na situacdo atual, a maioria das relagdes decorre pela
internet, seja para comunicacao, negdcios ou lazer. Quanto a isso, as organizagdes carecem cada
vez mais de se aproveitar das novas tecnologias para criar diferenciais e poder se destacar dos

concorrestes e atingir melhor seus clientes.
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Imagem 58: Instagram page.
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Imagem 59: Facebook page.
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14.3 E-MAIL MARKETING

7

O e-mail marketing é uma das ferramentas mais importantes para vinculacdo de

comunicacdo pela empresa OLGA, uma vez que o publico-alvo da marca costuma utilizar
diariamente esta ferramenta.
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Além deste ponto, comprovado em pesquisa mercadoldgica realizada no inicio deste
trabalho, via e-mail, o e-mail marketing é uma ferramenta barata, funcional e cativante de inter-

relacionamento de empresa e consumidores. (GIACOMELE, 2015)

Imagem 60: E-mail Marketing.

Fonte: Autora (2018).



249

14.4 GOOGLE

A vinculacdo de campanha em banner no google funciona com a ferramenta adWords,
que evidencia a comunicacdo para quem busca informacg6es sobre roupas com conceito de
alfaiataria feminina, sustentabilidade ou empoderamento da mulher, os trés pilares que formam
a base da empresa OLGA.

Costa (2012), traz que 0 Google AdWords é a forma de fazer publicidade segmentada
através do buscador Google. Quando o internauta digita uma palavra chave, ou seja, termo da
busca, junto com os resultados aparecem links patrocinados, comprados por anunciantes, esses
links aparecem em boxes indicados com a expressao Ads by Google ou em produtos da empresa,

como o Gmail e o buscador.

Imagem 61: Banner Google.
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Fonte: Autora (2018).

145 TOTEM

O totem da marca OLGA tem o intuito de vincular a campanha comunicativa unindo a

experiéncia virtual de compras com a presencial, instalado experimentalmente por um ano no
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Shopping Batel em Curitiba — Paran, o totem além de vincular a campanha permite o acesso a
loja OLGA podendo realizar a compra dos produtos no mesmo momento de interacédo virtual.
Para Rodriguez (2009), existem varios tipos de midias, elas podem ser folheto, o radio,
a TV dentre outras, porem precisam ir ou estar na residéncia do consumidor, o jornal e a revista
sdo comprados de modo proprio, porém o Totem, podem ser percebidos de passagem, e de
longa distancia nas vias publicas ou ambientes segmentados, como shoppings, restaurantes,
hotéis, etc., pelo seu tamanho e pelas cores exercem impacto sobre o publico e pela repetida

exibicao conseguem influir, fixar uma imagem breve e veicular uma impressao.

Imagem 62: Totem.

Fonte: Autora (2018).
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Imagem 63: Exemplo de totem no espaco.

Fonte: Autora (2018).
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15 CONCLUSAO

A proposta de trabalho de conclusdo de curso, mesmo que desafiadora demonstra a
possibilidade de criar-se com base em pesquisas uma nova marca que seja viavel ao mercado
de moda nacional. Desenvolver um produto de vestuério, e inseri-lo no mercado com um
conceito de marca é uma tarefa que necessita atencdo e planejamento em todos 0s processos
envolvidos ao longo deste trajeto, para que no final posa-se alcancar o objetivo almejado.

Ap0s a pesquisa social, mercadoldgica e ambiental realizada para a criacdo da marca
OLGA, denota-se a demanda existente para um produto com conceito de alfaiataria feminina
produzido de maneira sustentavel para ser utilizado por mulheres durante o cotidiano no
ambiente formal de trabalho.

A sustentabilidade é incorporada a empresa OLGA como uma necessidade ao mercado
de producdo téxtil, considerado um dos mais poluentes em nivel global, logo, utiliza-se a
producdo de moda lenta, o slow fashion, como um dos métodos de reverter o consumo
exacerbado de produtos com curto ciclo de vida, a marca prop8e produtos atemporais, sem
utilizacdo de tendéncias ou modismos no design de produto, podendo com o estilo classico
perdurar longo prazo no guarda-roupa das consumidoras. Investe-se na producao de um produto
com exceléncia, de altissima qualidade para perdurar geragdes, logo a marca utiliza como
matéria-prima a seda, fio mais nobre existente no mercado mundial e que permite ao publico-
alvo conforto térmico e estatico durante o cotidiano exacerbado.

Outro método de colocar-se em pratica a sustentabilidade na cadeia produtiva da marca
OLGA, é a utilizacdo do sistema de economia circular, onde apds o periodo de obsolescéncia o
produto é reinserido dentro da cadeia produtiva da marca, seja para a producdo de forros,
embalagens ou tags, a matéria-prima de seda permite a reinser¢do em cadeia produtiva porque
é a fibra natural que mais possui resisténcia a abrasdo, podendo também ser facilmente
desfibrilada e reinserida como nova fiacdo na cadeia, método ndo colocado no momento do
projeto em pratica mas que pode ser adotado posteriormente conforme o nimero de retorno de
produtos da linha de ternos obsoletos.

A matéria-prima é um dos grandes diferenciais da empresa OLGA, fato que também
eleva o preco do produto, o custo da empresa € alto, porém o preco de langamento do produto
para o posicionamento da empresa é concorrencial, ou seja, possui a mesma base que 0 prego
dos concorrentes, porém mais atributos técnicos.

Além da sustentabilidade o conceito criativo atras da comunicacéo da marca OLGA traz

0 emponderamento da mulher, trabalhado como tematica de colecdo e design do
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desenvolvimento do produto faz parte do posicionamento da marca no mercado, e é o forte
icone de dissipacdo na campanha comunicativa da marca que traz como slogan o ideal da
empresa: Por Mulheres — Para Mulheres.

Conclui-se que ap0s o desenvolvimento do trabalho de concluséo de curso, pode-se criar
uma marca viavel ao mercado de moda nacional, que possui trés pilares de diferenciacdo
fundamentados ao longo do projeto e que se encaixam de maneira congruente com a tematica
da marca e do produto, e principalmente demonstra demanda congruente perante o publico-alvo

almejado pela marca.
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APENDICE A - PESQUISA DE MERCADO

TRAJE COM CONCEITO DE
ALFAIATARIA NO AMBIENTE
FORMAL DE TRABALHO PARA
MULHERES

Questionario referente a pesquisa de projeto de concluséo de curso, bacharelado em moda, com
problematica: Tecidos tecnoldgicos aplicados ao conceito de alfaiataria feminina em produgao
slow fashion. Buscamos por meio deste questionario a coleta de dados veridicos para posterior
analise e elaboragao da empresa Olga, voltada para o segmento de produtos tecnoldgicos e
sustentaveis que auxiliem o publico de mulheres inseridas no mercado de trabalho formal

nacional

- PEDIMOS PARA QUE ESTE QUESTIONARIO SEJA RESPONDIDO APENAS POR MULHERES DE 40 A
45 ANOS DE IDADE

INSERIDAS NO MERCADO FORMAL DE TRABALHO

Qual sua idade? *
(O Menos de 40 anos
(O De 40 a 45 anos

(O Mais de 45 anos

Voceé trabalha? *
O Nio
O sim
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Qual sua renda mensal? Sendo o salario minimo atual 954,00
reais. *

Até 954,00 reais

Entre 1 e 2 salarios
Entre 3 e 4 salarios
Entre 4 e 5 saldrios

Entre 5 e 6 salarios

Entre 7 e 8 salarios
Entre 9 e 10 salarios

Entre 10 e 20 salarios

OO0 00 O0O0O0O0O0

Mais de 20 salarios

Em que area atua? *
Empresarial

Saude

Educacional
Autonoma
Comercial

Juridica

00 Q0000

Outro

Utiliza trajes de alfaiataria dentro do ambiente de trabalho?
Como Camisas, blazers, cal¢as sociais e ternos. *

(O Nunca

(O Raramente

O Asvezes
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(O Muitas vezes

O Sempre

Com que frequéncia compra pecas de alfaiataria? *
(O Nunca

(O Raramente

O Asvezes

(O Muitas vezes

O Sempre

Vocé costuma comprar pegas de alfaiataria pela internet? *
(O Nunca

(O Raramente

(O Asvezes

(O Muitas vezes

(O Sempre

Pos a jornada de trabalho, vocé costuma utilizar o mesmo traje
para ir a ambientes sociais? (Bares, restaurantes, etc.) *

(O Nunca

(O Raramente
(O Asvezes

(O Muitas Vezes

O Sempre



As roupas de alfaiataria que vocé costuma consumir oferecem
praticidade e conforto para seu cotidiano? *

O Sim, todas apresentam praticidade e conforto.
(O A maioria apresenta praticidade e conforto.
(O A minoria apresenta praticidade e conforto.

O N&o, nenhuma apresenta praticidade e conforto

Suas roupas costumam te manter aquecida ou refrescada
independente do ambiente em que esteja? (Interno, externo,
clima quente, clima frio, ar condicionado) *

O Sim, todas
O A maioria
O Aminoria

(O Néo, nenhuma

Utilizaria essas roupas para o ambiente de trabalho? Selecione
quais modelos mais te agradam. Podendo selecionar mais de
um. *
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[J Opcéo 3 [] Opgéo 4

[] Opgdo5 [] Opgao6

[] opgdo7

No produto de alfaiataria que vocé consome para o trabalho,
preza por: (Podendo selecionar mais de um) *
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Conforto

Qualidade

Estética

Preco

Praticidade

Alcance

Outro:

O 000000

A sustentabilidade € um fator importante para vocé ao adquirir
um produto? *

Que tipo de tecnologia aplicada ao tecido seria mais viavel para
seu cotidiano? Podendo selecionar mais de um. *

[] Tecido impermeavel, com [] Tecido com estabilizagdo
otima respira¢ao (ndo molha) térmica (sem gerar calor ou
frio idependente do
ambiente)
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[] Tecido com estabilidade [] Tecido com alta resisténcia (
dimensiona (ndo amarrota) durabilidade alta do produto)

Voceé investiria em um produto produzido de maneira slow
fashion, maneira lenta de produzir produtos de moda sem
acréscimos de tendéncias, ou seja produtos com alta
durabilidade por serem atemporais? *

O Nio
O sim

Qual valor abaixo vocé estaria disposta a investir em um
produto de alfaiataria de qualidade, confortavel e pratico no seu
cotidiano? *

Menos de 500,00 reais

Entre 500,00 e 1000,00 reais
Entre 1000,00 e 2000,00 reais
Entre 3000,00 e 4000,00 reais

Mais de 5000,00 reais

OO OO0OO0O0

Qutro:
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INTRODUCAO

A universidade tem como dever praticar o ensino, a pesquisa e a extensao de forma
intercomplementar e interdependente. O ensino consiste na transmissdao do conhecimento
acumulado objetivando a aprendizagem. Todo o conhecimento acumulado € disseminado por
meio da extensdo com a finalidade de expansao para sociedade (CARVALHO, 1997).

O pré-projeto, do trabalho de concluséo de curso de Moda da Universidade Unicesumar,
coliga as disciplinas ministradas durante a extensdo do bacharelado em um unico trabalho, o
qual é composto por textos que objetivam trazer informacGes referentes ao trabalho de
concluséo de curso final. Explicando a problematica que sera abordada durante o processo de
criacdo e inser¢do de uma nova empresa no mercado atual.

Demonstra-se no pré-projeto a necessidade de insercdo de uma marca com tecnologia
aplicada no produto destinado ao cotidiano profissional de mulheres de 41 a 45 anos de idade,
pertencentes a classe social B. Utilizando-se da alfaiataria como segmento de mercado de moda
para a criacdo da marca Olga, busca-se trazer informagdes sobre como desde o surgimento da
alfaiataria, totalmente voltada ao publico masculino ela foi sendo atribuida ao vestuério
feminino.

Além da discussdo de género dentro do universo historico da alfaiataria, apresenta-se
informagdes sobre o mercado de trabalho atual, a mulher e 0 homem avaliados como parametro,
para andlise de vestuario e como isso pode refletir a ascensdo da mulher com relacdo a
contemporaneidade trabalhista nacional. Nota-se durante a elaboracdo do pré-projeto grande
diferenciacdo com relacdo aos produtos de vestuario de alfaiataria criados atualmente em
relacdo ao género.

Concluindo, que se busca através da vestimenta proposta pela empresa Olga,
emponderar a mulher contemporanea, trazendo como referencial grandes mulheres que
historicamente mudaram a concepc¢do da humanidade sobre o feminino. Portanto, trazemos
como tema da primeira colecao que sera elaborada pela marca a vida e obra da artista surrealista
Frida Kahlo.
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1 DELIMITACAO DO PROBLEMA

Considerando o mercado de trabalho atual e os comportamentos que o contemplam,
absorvemos o envolvimento feminino em todas areas que podemos imaginar, logo, sabemos
que isto so é um fato hoje devido ao posicionamento da mulher a mais de 100 anos atras.

Segundo Reis et. al (2013), tudo iniciou com as | e Il Guerras Mundiais em que as
mulheres tiveram que assumir a posi¢do dos homens no mercado de trabalho. A autora continua
afirmando que, comprova-se o crescimento exponencial do numero de mulheres em postos
diretivos em empresas. Considerando-se que esse processo tem origem na faléncia dos modelos
masculinos de processo civilizatorio.

Mesmo que ainda lutando contra a desigualdade de sexos no mercado de trabalho.
Segundo pesquisa realizada pelo Grupo Catho (2012), empresa de recrutamento e selecéo de
executivos, as mulheres conquistam cargos de direcdo cada vez mais cedo. Tornam-se diretoras,
em média, aos 36 anos de idade. Os homens chegam la depois dos 40. No entanto, essas
executivas ganham, em média, 22,8% menos que seus competidores. Essa diferenca nos
rendimentos vem caindo rapidamente. Por estar a menos tempo no mercado, € natural que elas
tenham curriculos menos robustos que os dos homens. A diferenca nos ganhos tende a inexistir
em futuro préximo.

Analisando os dados que o Grupo Catho nos oferece, notamos a insercdo e grande
participacdo da mulher contemporanea no mercado de trabalho. Uma pesquisa realizada pelo
IBGE, entre 2009 e 2013, registrou um aumento da presenca feminina em vagas de trabalho
formal, no Brasil. O publico feminino atingiu 43% de participacdo, enquanto 57% ficaram com
0s homens.

A diferenciacdo de sexos no mercado de trabalho também é refletida no vestuario,
existem produtos destinados ao publico masculino que apresentam tecnologia aplicada aos
tecidos proporcionado conforto, praticidade, estabilidade térmica e estilo simultaneamente.
Segundo Simdes (2010), ao pensarmos em tecnologia aplicada na alfaiataria, Ermenegildo
Zegna € o referencial de produtos voltados para o mercado de luxo masculino, trazendo
matérias-primas tecnologicas como o Cool Effect que permite aos tecidos tingidos com
pigmentos escuros refletir os raios ultravioleta do sol proporcionando a redugédo da temperatura
corporal em até 10°C.Enquanto para o publico feminino o vestuario de trabalho ndo contempla
as mesmas caracteristicas, sendo que em qualquer setor trabalhista atual vamos encontrar um
profissional feminino ou masculino desempenhando as mesmas fungdes em mesma carga

horaria.
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Em suma, pode-se pensar que esta brecha de produto no mercado nacional seja
precedente do fato que existem maior quantidades e modelos de roupas apropriadas para 0 uso
da mulher no trabalho dentro da industria de moda brasileira, ou mais uma maneira de tornar o
masculino superior ao feminino enaltecendo que apenas os homens devam possuir produtos
com tamanhas qualidades. “A existéncia da dominacdo masculina se tornou hoje uma
evidéncia”. (Lang, 2001, p.461). Partindo da ideia sexista de que mulheres buscam quantidade
enguanto homens qualidade, ponto que em nenhum momento pretende-se tornar realidade neste
trabalho.

Visando-se a necessidade de colocar no mercado um produto para suprir as necessidades
de mulheres profissionais trazendo satisfacao e estilo durante e apds a jornada de trabalho de
mulheres de 41 a 45 anos de idade, pertencentes as classes sociais B1 e B2 e que possuem um
estilo de vida contemporaneo.

Emponderar, é a finalidade, Segundo Michaelis (2018), empoderar € um verbo que se refere
ao ato de dar ou conceder poder para si préprio ou para outrem. A partir do seu sentido figurado,
empoderar representa a acdo de atribuir dominio ou poder sobre determinada situacao, condi¢édo
ou caracteristica. O ato de empoderar é considerado uma atitude social que consiste na
conscientizacdo dos variados grupos sociais, principalmente as minorias, sobre a importancia
do seu posicionamento e visibilidade como meio para lutar por seus direitos.

Desenvolver um produto pensado para a mulher, vivenciando a realidade feminina atual e
livre de tendéncias, € o ideal da empresa, que almeja produzir de maneira slow fashion, trazendo
seguranca e consciéncia sustentavel para o publico-alvo.

Segundo Fletcher e Groose (2011), o conceito de slow fashion surge como um movimento
que promove a cultura e os movimentos lentos. N&o é apenas uma reducgdo na velocidade de
producdo, prop8e uma nova maneira de observacdo da realidade atual. Produzir de maneira
slow fashion é reagir contra a velocidade em gque ocorrem as tendéncias, aumentando o vinculo
do consumidor com as suas roupas e com os fabricantes enquanto inclui-se valores de
comunidade, sustentabilidade e diversidade.

Moda é mais que vestimenta, Segundo Pierre Cardin apud. Mendes (1990) a moda é a
transmissdo da civilizacdo. Meio de comunicagdo proposto para desenvolver a mulher na
sociedade atual, buscando a elevagéo do feminino no espago trabalhista proporcionando a forga
de vanguarda na diferenciagéo de sexos. Portanto, assume-se como tematica a ser desenvolvida
no trabalho de conclusdo de curso a problematica de aplicar a tecnologia dentro do vestuario

feminino profissional em conceito slow fashion.
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2 JUSTIFICATIVA

A empresa Olga, foi criada com o intuito de oferecer um produto destinado a mulheres
profissionais do século XXI, analisado que os principais concorrentes da marca investem os
esforgos e tecnologias do produto para o pablico masculino, sendo que por sua vez como citado
em dados contidos na delimitacdo do problema, a mulher também esté inserida no mercado de
trabalho necessitando de produtos que como o voltado para o publico masculino garanta
conforto e praticidade em suas rotinas contemporaneas.

Tudo que adorna a mulher, tudo que serve para realcar sua beleza, faz parte
dela propria; e os artistas que se dedicaram particularmente ao estudo desse ser
enigmatico adoram finalmente todo o mundus muliebris quanto a propria

mulher. A mulher é, sem duivida, uma luz um olhar, um convite a felicidade.
(Baudelaire, 1996, p.54)

A nomenclatura Olga nédo é dada ao acaso. Elege-se pela inspiracdo que Olga Gutmann
Benario, exerce nesse trabalho. Segundo Muniz (2010), Olga nascida em 12 de fevereiro de
1908 na Alemanha, foi sem divida uma mulher conhecida na histdria, na politica e na cultura
brasileira. Judia e comunista entregue a Hitler pelo governo Vargas, retratada nas paginas de
Fernando de Morais. Revolucionaria que lutou até sua morte. Ou, ainda, a heroina romantica
levada as telas na cinebiografia de Jayme Monjardim.

Foi somente na década de 60, que os movimentos feministas ganharam forca, data
posterior a militancia de Olga — encerrada apenas com sua morte, na Pascoa de 1942,
na camara de gas da cidade alema de Bernburg. [...] Olga era mulher, estrangeira,
comunista, esposa de Prestes e estava gravida. Ora, nada melhor que uma gravidez para
lembrar sua condigdo feminina e tratad-la como tal, ou seja, como inferior, sentimental,
indefesa e fragil — outro favor do patriarcado aos homens foi relaciona-los ao cérebro
enquanto as mulheres ao coragdo, junto a isto, estabelecendo, a0 mesmo tempo, a
supremacia social daquele érgdo sobre este. Ainda hoje, depois de tantos progressos

conquistados nos ambitos legal e moral pelos movimentos feministas, a mulher é
desvalorizada diante do homem. (DAMETTO, 2004, p.33)

Olga vivenciou o que muitas mulheres ainda vivenciam atualmente, consagrando o
nome da empresa com a ideologia de representacdo de um ideal feminino extremamente
poderoso histdrico e cultural. Logo, a identidade visual criada para a empresa, é feita com fonte
sem serifa denominada Idilica, remetendo a contemporaneidade, a fonte mistura os tragos atuais
finos e alongados com caracteristicas Art Déco. Segundo Dempsey (2003), O Art Déco € um
estilo decorativo internacional que nasce na Franga e atingiu seu apogeu no periodo entre
guerras. O termo faz mencdo & Exposicdo de Artes Decorativas e Industriais Modernas, evento
realizada em Paris em 1925, momento onde o estilo foi visto pela primeira vez aplicado em

projetos.
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Imagem 1: Marca Olga
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Fonte: Autora 2018.

De acordo com Ribeiro (2005), marca representa mais que uma empresa ou um produto,
sua criacdo possui ilimitados conceitos relacionados a eles. E cada vez mais o estudo para uma
boa construcdo e uma boa aplicagdo da marca se mostra importante para o0 sucesso da empresa.
E por meio deste elemento identificador que o pablico almejado pela marca se identifica com
ela, tornando-se cliente. O logotipo fala por si so, reflete de maneira concreta ou abstrata todo
0 universo que existe por tras de uma empresa. Seguindo a mesma linha criativa que gerou a
logomarca da acima, desenvolve-se o logotipo da marca, o simbolo que traduz com a mesma

intencionalidade que a logomarca todas as diretrizes que envolvem a empresa Olga.

Imagem 2: logotipo Olga.

Fonte: Autora 2018.
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Segundo Houaiss (2018), Logotipo é o simbolo que serve a identificacdo de uma
empresa, institui¢cdo, produto ou marca. E incide na estilizagéo de uma letra ou na combinacéao
de grupo de letras com design distintivo, fixo e peculiar. Na criacdo tanto do logotipo quanto
da logomarca da empresa Olga, busca-se referenciar o simbolo feminino, contrapondo-o com
as letras O e L. Fixando o ideal de sustentagdo da marca empoderamento feminino.

A ideia da empresa Olga, é principalmente trabalhar com tecnologias téxteis que
garantam satisfacdo do puablico-alvo almejado, sem esquecer da sofisticacdo que a mulher
necessita em seu cotidiano. “A ergonomia aplicada no desenvolvimento de produtos tem seu
foco na utilizagdo, no aprendizado, na eficiéncia, na seguranca e no conforto, objetivando
atender os desejos e necessidades do ser humano”. (ALMEIDA; EMIDIO, 2012, p. 80). No
caso do produto da empresa Olga é pensada para delinear confortavelmente a estética dos
corpos femininos de mulheres profissionais de meia idade e estilo de vida contemporaneo.

O produto oferecido pela empresa Olga contempla o universo da alfaiataria, trazendo a
formalidade necessaria para utilizacdo no momento de trabalho. “A alfaiataria surgi lentamente
na Europa. Sua definicdo literal estd acoplada ao “ato de talhar (cortar) e coser (costurar) tecidos
para produgdo de roupas” (HOUAISS; VILLAR, 2003, p.20). “Alfaiataria €, e possivelmente
continuard a ser, uma arte. Os alfaiates podem ser considerados os representantes do produto
unico e de qualidade. Essa é no fundo a marca da sua tradigdo”. (REIS, 2013, p.111).

Com caracteristicas tecnolégicas aplicadas na preparacdo do produto colocamos no
mercado algo inovador no que se refere ao publico feminino. Com um mix de produtos, que
segundo (TREPTOW, 2013, p.95), “Refere-se a variedade de produtos oferecidos por uma
empresa. ” A marca Olga trabalha com quatro variantes sendo elas: blazer e calgas formando o
conjunto de terno feminino, produto énfase da marca, onde sdo investidos maior nimero de
tecnologias fisicas. Contém também camisaria, coletes e overall, que traduzindo do inglés
segundo Michaelis (2018), significa total e dentro do vestuario pode classificar o uma peca total
que consideramos em portugués 0 macacao.

A empresa Olga é posicionada inicialmente em plataforma virtual, instalando-se no
market place atual com website proprio. Almejando atender a regido sul do Brasil, focando
principalmente na capital do Parana, Curitiba. Localidade para onde serdo voltadas as midias
propagativas implantadas pela Empresa. Porém como o produto é comercializado via internet
a venda ¢ realizada em escala nacional. Atendendo as mulheres profissionais da geracdo X,
pertencentes a classe social B1 e B2. Conforme dados apresentados por pesquisa realizada pelo
Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes

Lojistas (CNDL) analisou-se o mercado de moda em 2015. Os dados mostraram que 24,9
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milhdes de pessoas compraram online produtos de moda e beleza em 2014. O publico que mais
compra sdo as mulheres, abrangendo 53% dos entrevistados. A faixa etaria mais presente entre
0s consumidores do segmento esta entre 25 a 34 anos (40%), de 35 a 49 anos (31%) e de 18 a
24 (15%). As classes A/B sdo 51% do publico e as classes C/D/E, 49%.

Além de Olga Benario, a primeira colecdo realizada pela empresa Olga ird enaltecer
outra grande mulher, como temaética para produgdo dos produtos de Inverno 2019, elege-se a
vida e obra da artista surrealista Frida Khalo. Segundo Toledo e Manhas (2006) entende-se o
trabalho de Frida como sendo um prefacio ao feminismo mexicano, ou seja, por meio de sua
obra e suas praticas no relacionamento conjugal, com a familia de origem e com a sociedade, a
artista questionou os papéis de género, da dominacdo masculina e da sexualidade

“heteronormativa”.

Na passagem do século, a preocupagdo em definir a condicdo e o lugar da
mulher, [...] marcou o debate [...] das feministas e escritoras empenhadas na
luta pelos direitos femininos [...]. Mulheres [...] colocaram em questéo o lugar
tradicionalmente designado a mulher, reivindicando o direito a educagéo, ao
trabalho e a participagdo no mundo publico em igualdade de condi¢Ges com os
homens. (RAGO, 1995/1996, p. 19)

O Surrealismo, movimento artistico onde Frida € inserida, nasce segundo Garcia (2010),
durante os primordios da década de 1920, em um contexto pds a primeira grande guerra, um
periodo marcado com instabilidade politica, social e ideoldgica, coloca o universo da alma
humana em evidéncia, ao orientar cada vez mais a inversao da cultura, e também da linguagem
através das vanguardas artisticas, que objetivaram desvincular a dependéncia da poesia e da
arte dos padrdes estabelecidos pela sociedade industrial.

Logo, adotamos como justificava deste trabalho o debate de diferenciacdo de géneros,
aplicando conceitos de empoderamento feminino a industria do vestuario nacional. Trazendo

como canones mulheres icones na histéria mundial.
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4 REFERENCIAL TEORICO

A alfaiataria escolhida como segmentacgéo de mercado de moda (wear) para a elaboracao
da empresa Olga. De acordo com KOTLER (1998), a segmentacdo de mercado representa um
esforco para o aumento da preciséo do alvo de uma empresa. Segundo Michaelis (2017), wear
significa “vestir, usar.

Para Cobra (2007), segmentar o0 mercado é uma ferramenta muito utilizada em
marketing e tem como proposito conquistar os mercados especificos identificando pessoas por
seus tracos comuns de comportamento de compra. Segmento de mercado, refere-se a um grupo
de consumidores que pode ser atingido por meio do mesmo esforco de marketing.

O nome alfaiate varia de lingua para lingua, mas no idioma portugués descende do
mundo arabe proveniente da palavra al-khayyat, conforme dicionario etimolégico (CUNHA,
1986). “Também proveniente da palavra Al-Kaiat ou Al-kaiiat, do verbo Khata que significa
coser” (HOUAISS; VILLAR, 2003, p.23).

Hollander (1996), classifica que os primeiros registros existentes a respeito do oficio
estdo relacionados ao desenvolvimento das armaduras metalicas militares e de cavalaria
medieval que, posteriormente, serviriam de modelo para mudancas e transformacgoes dos trajes

masculinos.

As inovagBes nas armaduras representaram a primeira modernidade real na
moda ocidental. Substituia a estrutura humana nua por outra tridimensional. O
vestuario masculino perde o aspecto folgado que tinha desde a Antiguidade e
surgem novas formas e linhas para o torso e passa a considerar a forma
completa das pernas e bragos. (HOLLANDER, 1996, p. 62)

Em 1655 na Franca, segundo Boucher (2012), os alfaiates se ajuntaram em corporacao.
“A incompatibilidade de atribuigdes levou os alfaiates para homem a se separar dos alfaiates
para mulheres, Unicos habilitados a confeccionar o guarda-roupa feminino” (BOUCHER, 2012,
p. 228).

Para Hollander (1996), a separagdo da producdo do vestuario propiciou um
aceleramento e um fazer técnico mais respeitavel, pois enquanto as vestimentas femininas eram
produzidas com mais volume e ostentacdo, os trajes masculinos tornavam-se cada vez mais
sucintos. Isso porque havia uma preocupacdo em manter os padrdes estabelecidos voltados para
a harmonizacéo e praticidade do traje dos homens.

Ja na segunda metade do século, continua Hollander, as formas acatadas como elegantes
pela aristocracia inglesa, com preferéncia pela simplicidade em perda do exibicionismo. E, no

século XIX, com a tecnologia da industrializacdo e as alteragcbes econémicas e sociais do
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periodo, estimulou a facilitacdo das roupas, uma vez que a nova burguesia necessitava de trajes

mais simples, confortaveis e articulados para o trabalho.

A alfaiataria envolve capacidade projetual, virtuosismo na hora de tracar o molde e
maestria nos movimentos irreversiveis no uso da tesoura. Fisicamente é um desses
ambientes que antecedem as mediagdes industriais e cujos instrumentos tem o desenho
claro da sua destinacdo. Néo foi possivel substituir essas ferramentas nem se pretende
fazé-lo em um futuro préximo ou distante. Elas permanecem intocadas e nem assim
estdo relegadas a curiosidade em um canto nostalgico do uso e da percepcao. [...] Ha
poucos sistemas de objetos e operacBes ocupando esse lugar nas sociedades
contemporéneas. Eles representam a habilidade artesanal, que caracteriza a produgéo
em pequeno volume, ficou preservada e paradoxalmente valorizada pela inadequagéo
ao canone vigente da reprodutibilidade em série. (MOTTA, p.29, 2016).

Svendsen (2010, p. 47), aponta que o terno foi “uma brilhante solu¢do para o novo
cenario econdmico e social que se estabelecia no século XIX, distinguindo a afiliacdo a uma
nova era por sintetizar, ao mesmo tempo, a praticidade, a elegancia e a distingao”.

Sempre vista como traje masculino, a alfaiataria adentra o mundus muliebris, durante o
século XIX, Segundo Motta (2016), incialmente mulheres vanguardistas utilizavam o terno,
principalmente artistas e escritoras de renome. Quando as sufragistas sairam as ruas, mulheres
que assim se intitulavam e lutavam por direitos como o voto, muitas o fizeram dentro do
taylored suit, a roupa considerada mais préxima de uma versao feminina do terno e precursora
inglesa do tailleur que a estilista Chanel iria desenvolve mais tarde. Ambos produtos de

alfaiataria.

Imagem 3: Gabrielle Collete, escritora francesa 1873-1954.

Fonte: Free Your Gender 2018.
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Imagem 4: Sufragistas, Reino Unido 1918.

Fonte: Thought Co. 2018.

Imagem 5: Taylored Suit.

Fonte: Thought Co. 2018.
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Continua Motta (2016), com a primeira Guerra Mundial, as mulheres invitadas ao
trabalho, aderem vestimentas praticas. Com menos volume, formas mais planas e precisas no
corte, agora contemplam um pouco do que antes era destinado somente aos homens. Ao longo
de sua historia, a alfaiataria possibilitara perfeita representacao da anatomia masculina, em tudo
adequada as funcionalidades corporais. J& na moda feminina a parte inferior do corpo
desaparecia sobre as saias e 0s movimentos eram restringidos. Em 1920, O abstrato vestuério
masculino havia mantido os corpos dos homens inteligiveis, e o terno a expressdo consumada
dessa inteligibilidade.

A histéria da alfaiataria feminina tem seu rumo alterado por uma estilista chamada
Gabrielle Chanel. “A roupa feminina que vinha crescendo em direcdo a praticidade iria
encontrar nessa mulher a figura ideal para implantar no coracdo da moda da elite principios
radicalmente democraticos. ” (MOTTA, p.72, 2016). Reinterpretando as propor¢des do tailored
suit, ela cria o tailleur, icone de moda até os dias de hoje. Chanel foi além de grande estilista,
uma grande mulher, insubmissa as regras do que era feminino e do que era masculino, ela
questionava também a técnica, forma e construcdo de uma peca revolucionado a historia da

moda em geral.

Imagem 6: Tailleur Chanel 1960 e 2018.

Fonte: Chanel 2018.
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Em 1930, a cal¢a de alfaiataria populariza-se entre as mulheres. Motta (2016) afirma
que, neste momento a imagem explorada era mulheres vestindo trajes masculinos.
Desestabilizando a certeza dos papéis de género e do género de roupas. Para Anne Hollander
apud. Motta (p. 75, 2016) “A roupa masculina esteve sempre a frente da moda feminina. A
alfaiataria masculina conduziu e estruturou a maioria das transformacgdes significativas
ocorridas nas formas de vestir, inclusive no universo da moda feminina. ”

Conforme Motta (2016), com o fim da guerra, a revolucdo industrial e a produgdo em
série. Grandes nomes da moda entraram na alfaiataria feminina, com padrdes de qualidade
altissimos. Balenciaga, Dior e Yves Saint Lourent, inovaram o que até entdo estava estabelecido
dentro da moda para mulheres.

Imagem 6: Marlene Dietrich (1901-1992) Androgenia por mulheres.

Fonte: Pleasure photo room 2018.
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Imagem 7: Le smoking Yves Saint Lourent 2000.

Fonte: Yves Saint Lourent 2018.

No Brasil, Continua Motta (2016), a alfaiataria foi introduzida com alfaiates que
migraram para o territorio, posteriormente se espalhando por todos os bairros das grandes
cidades e pelo interior do pais. Nos anos 40 inicia-se a industrializacdo de roupas masculinas
prontas, reduzindo o trabalho de muitos alfaiates e o numero de aspirantes a aprender a
profissdo. A fabricacdo em série foi para alfaiataria artesanal masculina o que o prét-a-porter
havia sido para a alta-costura feminina.

Concluindo, Motta (2016) coloca a evolucdo e a sobrevivéncia da alfaiataria como roupa
di&ria em parte condicionada gracas a assimilacdo de qualidade da roupa casual. A tecnologia
téxtil hoje é vista como o caminho para se chegar até essas qualidades e a ideia de elegancia
nunca esteve tdo dependente do conforto cotidiano proporcionado pela vestimenta atual.
Notamos que a vestimenta masculina sempre foi utilizada por mulheres em momentos de luta
e imposicdo de género, visto que o proposito da empresa Olga é fornecer justamente essas

caracteristicas a mulher atual.
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4 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral consiste no fato que se pretende alcancar com a realizacdo da pesquisa.

Ao conquistar o objetivo, consegue-se responder a problematica vigente.

Os objetivos sdo tracados a partir da indagacdo de quais informagfes
relacionados ao problema sdo necessarios para a tomada de decisdo. E comum
que seja formulada hipdteses sobre o problema definido. As hipéteses séo
afirmacbes ou respostas possiveis, coisas que nés desconfiamos serem
verdadeiras levantadas previamente, e que podem ou nao ser confirmadas pela
pesquisa. (PINHEIRO, 2012, p.48)

Serve como guia para chegar a informacéo desejada, mas também é um caminho no qual
se percorre para deixar o pesquisador ciente durante a trajetoria da pesquisa. Com estas

informacdes tem-se o objetivo geral definido:
- Correlacionar a aceitabilidade de uma empresa de alfaiataria com conceito tecnolégico

para o vestuario de mulheres profissionais de 41 a 45 anos de idade.
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5 OBEJTIVO ESPECIFICOS

Segundo Pinheiro (2012), os objetivos especificos sao auxiliares do objetivo geral, com
informacdes que irdo ajudar a responder o que esta em questdo. Estes objetivos sdo de extrema
relevancia para o processo da pesquisa, pois servirdo como base de contetdo para a elaboracéo

dos instrumentos de coleta de dados.

- Analisar dados sobre o estilo de vida de mulheres inseridas no mercado de trabalho

atual.

- Identificar qual meio de compra mulheres profissionais buscam para encontrar suas

roupas para o ambiente de trabalho.

- Entender a classificacdo social em que mulheres profissionais de 41 a 45 anos se

encontram. Descobrindo se o produto € viavel de acordo com a renda destas.

- Investigar o grupo de mulheres que compram roupas para o0 ambiente de trabalho.

- Compreender as preferéncias de vestuario de mulheres profissionais na

contemporaneidade.

- Analisar os concorrentes e as propostas para o publico em evidéncia.
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6 METODOLOGIA

Este item faz uma descricdo dos procedimentos metodoldgicos a serem utilizados para
a elaboragao do trabalho. “Em seu sentido mais geral, o método ¢ a ordem que se deve impor
aos diferentes processos necessarios para atingir um fim dado ou um resultado desejado”
(CERVO; BERVIAN, 1978, p. 17).

A pesquisa desenvolvida para o trabalho de conclusao de curso sera realizada a partir de
um questionario aplicado ao publico-alvo que se pretende atingir, questionando sobre estilo de
vida, gostos e preferéncias. Buscando-se averiguar e compreender 0s objetivos propostos.
Tracando como estratégia, oferecer um produto que o publico escolhido realmente almeje.

A pesquisa sera do tipo descritiva, que segundo Barros e Lehfeld (2007), é aquela em
que o pesquisador ndo interfere nos resultados do estudo, analise, registro e interpretacdo dos
fatos. Com a finalidade de observar, registrar e analisar, a pesquisa descritiva traz resultados
precisos, sem qualquer interferéncia do pesquisador, trazendo assim uma maior confiabilidade
nas respostas.

A abordagem utilizada, serd a do tipo quantitativo, que segundo Martinelli (1999), se
descobre o pensamento dos entrevistados a respeito do que esta sendo pesquisado mostrando
que o que se tem a dizer a respeito de determinado problema € tdo importante quanto a visdo de
pesquisador.

Para tal estudo, sera necessario adquirir informacdes sobre mulheres de 41 a 45 anos
inseridas no mercado de trabalho, pertencentes a classe social B. Através dos dados obtidos,
sera desenvolvida uma marca de alfaiataria que vista de maneira elegante e confortavel essas
mulheres dentro do ambiente de trabalho. A marca é inicialmente posicionada em plataforma
virtual, com vendas online.

Os dados coletados para tal pesquisa, sdo dados primarios, uma vez que sdo dados

brutos, ou seja, nunca foram coletados, analisados e tabulados. Segundo Pinheiro:

A escolha do procedimento de coleta de dados ndo é aleatéria. Ao contrario,
precisa ser compativel, com o estudo a ser realizado, considerando,
inicialmente, os objetivos e a finalidade a que se propde, além de fatores como
0 tempo e a verba disponiveis para a realizagdo do estudo. (PINHEIRO p.
86,2012)

Para Marconi e Lakatos (2003, p. 165) coleta de dados ¢ “a etapa da pesquisa em que se
inicia a aplicagdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar

a coleta dos dados previstos”. Tal coleta sera realizada através do envio do formulario online



289

para o possivel futuro consumidor, selecionados de acordo com a faixa etaria correspondente
ao publico-alvo que se destina a futura linha de alfaiataria da empresa Olga, dentro da
regionalidade da cidade de Curitiba-PR. Os entrevistados terdo total liberdade de escolha, entre
as opcOes a qual o mesmo mais se identificar, e preencher os campos com sua propria opinido.

Ap0s coletar todos os dados obtidos a partir do publico-alvo e analisé-los sera possivel
distinguir qual € a real necessidade de cria¢do do produto da empresa Olga que iréa ser trabalhado
dentro da alfaiataria feminina. Tracando todos esses métodos pode-se chegar a conclusdo de

preferéncias cogitadas a ser a melhor proposta para a criagdo de um produto final.
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7 CRONOGRAMA DAS ATIVIDADES

Tabela 1: Cronograma atividades.

(2) CRONOGRAMA ATIVIDADES

1 |PROETO DE CONCLUSAO

s | DE CURSO

ATIVIDADE
LEVANTAMENTO
BBLIOGRAFICO

ELABORACAO
DO PROETO

ENTREGA DO
PROJETO

" APLICACAO DA
PESQUISA

ANALISE DOS
DADOS

DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

PLANEJAMENTO
DO PRODUTO

ESBOCO DA
CRIACAO

ESBOCO DA
COLEGAO COMERTAL

PRE-BANCA

DESENVOLVIMENTO
DO PROTOTIPO

DESENVOLVIMENTO
DO PRODUTO

BANCAS FINAS

DESFILE

ENTREGA DO
TCC FNALIZADO
EM CD

Fonte: Autora 2018.
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8 RECURSOS HUMANOS, MATERIAIS E ORCAMENTOS

Tabela 2: Recursos humanos, materiais e orgamentos.

2 RECURSOS HUMANOS | MATERIAIS | ORCAMENTOS @

2 PRE PROJETO DE CONCLUSAO

s DE CURSO

MATERIAS UTILZADOS QUANTDADEIUN.1KG.  ALORES 1014

IMPRESSAO PB 35 PAGINAS 0I5 450
IMPRESSAO COLORIDA 10 PAGINAS 200 2000

ENCADERNACAO [ UNDADE 500 500
COMPRA DE LIVROS I UNIDADE 7500 7500
ALIMENTACAO 5 UNIDADES 200043000 12000
GASOLINA (TRANSPORTE) 50 LITROS 430 21500
CANETA 3 UNIDADES 2,00 6.00

LAPIS 3 UNIDADES 1.00 3.00
BORRACHA I UNDADE 400 4,00
LIQUIDOS (AGUA, CAFE) 10 UNDADES 2,00 20,00
TOTAL 19 UL [25H5 H72.50

Fonte: Autora 2018.
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APENDICE A - Pré-projeto apresentacio em power point.
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