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BOAS, Andrea Janaina Villas, LEMES, Tatiana Tosti. Desenvolvimento de
produtos de moda a partir da valorizacdo dos brechds. 107 folhas. Trabalho de
Concluséo de Curso (Tecnologia em Design de Moda) — Universidade Tecnoldgica
Federal do Parana, 2012.

RESUMO
Os contextos sociais, politicos e econémicos aos qual o brecho esta inserido serdo
estudados com a finalidade de compreender a evolucéo histérica e o papel deste
tipo de comércio no mercado atual.
A partir do contexto devidamente estudado podera ser percebido o papel que
desempenham os varios tipos de brechds que existem atualmente, relacionando as
diferencas entre si e o perfil psicolégico de cada empreendimento, a fim de entender
e contribuir para a discussdo do comportamento de compra dos consumidores em
geral, e ndo somente isso, mas qual o verdadeiro papel do brech6 nos dias atuais e
sua relevancia na vida da populagdo em geral.
A analise do contexto (0 que inclui considerar as tendéncias de moda atual)
agregara mais informac6es ao design de moda, ou seja, o design conseguira colocar
em prova o discurso de consciéncia ambiental e social aliados a moda, com intuito
de estabelecer um consumo de roupas baseado no conceito exposto anteriormente,
ao desenvolvimento de pecas, tentando assim, fazer uma associacdo as pecas
vendidas em brechds, com a finalidade de incentivar o consumo dessas pecas.

Palavras-chave: Brechés. Tendéncias de consumo. Design de moda.

Comportamento de compra.



BOAS, Andrea Janaina Villas, LEMES, Tatiana Tosti. Development of fashion
products from the valuation of thrift. 107 sheets. Completion of course work
(Technology in Fashion design) — Federal Technological University of Parana, 2012.

ABSTRACT

The social, political and economic which the thrift store is housed, will be studied with
the aim of understanding the historical evolution and the role of the trade on the
market today.

From the context can be studied properly understood the role that various types of
thrift stores that currently exist, relating the differences and psychological profile of
each project in order to understand and contribute to the discussion of the
purchasing behavior of consumers in general and not only that, but what the real role
of the thrift store today and its relevance in the life of the general population.
The analysis of the context (which includes consideration of current fashion trends)
will add more information to fashion design, or design you can easily get to test the
speech environmental and social consciousness combined with fashion, aiming to
establish a consumption clothes based on the concept above, the development of
parts, trying thus to associate with parts sold in thrift stores, in order to encourage
consumption of these parts.

Keywords: Thrift store. Consumer trends. Fashion design. Buying behavior.
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1 INTRODUCAO

Atualmente existem varios tipos de brechds, os especializados em roupas de
grifes (internacionais e nacionais), os brechos de luxo. Existem aqueles que vendem
roupas usadas sem uma aparentemente pré-selecdo, ou seja, vendem pecas de
marcas andnimas e modelos recentes; e ha o brechd virtual no quais os principais
consumidores sdo adolescentes, devido ao tipo de acessibilidade, em que o intuito €
renovar o guarda-roupa com muito estilo e pouco dinheiro.

O consumo de pecas usadas ainda hoje é restrito a um determinado publico,
com interesses especificos (profissionais e estudantes de moda, figurinistas,
colecionadores, etc.).

A maioria dos consumidores em geral ndo compram em brechds devido a
diversos fatores como por exemplo: supersticdo, preconceito, desinformacéao, etc.

A histéria dos brechdés e sua devida contextualizagcdo auxiliardo a
compreender e a responder a questdo problema: Como é possivel incentivar o
consumo de brechos?

Através das pesquisas poderemos descrever a historia, origem e o contexto
atual de lojas que comercializam roupas usadas, a fim de desenvolver um trabalho
relacionado ao universo dos brechés e ao perfil comportamental do consumidor de
pecas de brechds, cabendo entdo ao design desenvolver e promover ideias, 0 que
significa intervir no ambito das propostas culturais, dos valores, dos critérios de
qualidade e das visbes de mundo possiveis, para tentar influenciar o mundo
existente, ou seja, contribuir, por exemplo, a0 consumo consciente e sustentavel,
com a moda de brecho (inspiracdes de décadas passadas, seja ha modelagem ou

no tecido), propondo assim, um conceito e um estilo de vida a ser seguido.

1.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar proposta de design, com base nos conceitos de moda de brechd, que
consistira em buscar inspiracdo nas pecas vendidas neste tipo de estabelecimento,

tendo como base 0s conceitos de consumo consciente e sustentavel.
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1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Descrever a histoéria, origem e o contexto atual dos brechds;

e Verificar quais sé@o as principais linhas de produtos e artigos comercializados
por esses estabelecimentos;

e Tracar o perfil comportamental do consumidor de pecas de brechds;

e Criar marca que utiliza como matéria- prima pec¢as adquiridas em brechos.

1.3 JUSTIFICATIVA

A criacdo de uma marca que valorize as roupas usadas vendidas em breché,
pois geralmente sdo pecas que possuem tecidos e detalhes ricos e de Otima
qualidade, no entanto sdo menos requisitadas em comparacédo as roupas novas.

A partir do redesign do produto usado, estimular a venda de pecas que
anteriormente eram pouco usadas.

E propor um espaco adequado as roupas de brechd porque as caracteristicas
de alguns repelem uma possivel e futura clientela, ou seja, as pessoas que possuem
apreco por roupas “retrd”.

Além de estimular o consumo consciente, as pecas redesenhadas poluem
menos por conta da quantidade de recursos e energia empregados, a marca
agregara novos valores as roupas usadas e valorizara o0 espaco em que €

comercializado essas pecas vintages.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O estudo sera desenvolvido a partir de pesquisas sobre os assuntos que se

relacionam ao tema deste trabalho.

Primeiramente, seré realizado um breve levantamento sobre o surgimento do
brechd, seu posicionamento e a identificacdo do perfil do consumidor. Em seguida,
serdo discutidos os principais problemas que os brechds enfrentam hoje, como o
preconceito, a falta de organizacdo nos espacos e a falta de informacdo dos
proprietarios que ndo possuem o comércio de roupas usadas e seminovas Como
uma loja atraente, e sim, como um amontoado de roupas velhas mal cuidadas que
acabam afastando possiveis consumidores. Sendo assim, levando em consideracao
0 contexto apresentado, o presente trabalho procurou levantar possiveis solucbes

para os problemas apresentados.

2.1 SURGIMENTO DO BRECHO

[...] sucedeu que um tilburi & disparada, quase me atirou ao chéo.
Escapei saltando para dentro de uma loja de Belchior[...]. A loja
era escura, atulhada das cousas velhas, tortas, rotas,
enxovalhadas, enferrujadas que de ordinario se acham em tais
casas, tudo naquela meia desordem prépria do negocio.]...]

(ASSIS,2012).

Os brechds surgiram no fim do século XIX, como lojas de artigos de segunda
mao, para pessoas que ndo gozavam de um poder aquisitivo razoavel para adquirir
roupas em estabelecimentos convencionais. A palavra, que designava loja de
roupas e objetos usados, era originalmente Belchior, nome do criador da primeira
loja no Rio de Janeiro, e com o0 uso, transformou-se em “brechd”.

A moda dos brechdés surgiu nos anos 70, com uma geragdo que comecava a
se opor a sociedade de consumo vigente. Eles se vestiam com roupas usadas como
uma forma de manifesto contra a cultura da moda, e pregavam a antimoda.

Os brechds, entédo, sao lugares de “antimoda”, pois as mudangas de moda
nao sdo sentidas, é o lugar onde de certa forma o tempo ndo passa, la se pode

encontrar objetos que simbolizam épocas do passado e objetos e roupas que para
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muitos possuem um significado especial e unico (SILVA, 2009). O brecho entéo, é
lugar onde se pode comprar produtos antigos e usados, que podem ser tanto
roupas, objetos, acessorios, brinquedos como qualquer outra peca que nao pertenca
ao tempo do presente, ou seja, 0s artigos vintage, que sao os produtos, que assim
como os vinhos adquirem certa nobreza com o passar do tempo (SILVA, 2009).
Ainda € uma boa e inteligente alternativa em tempos de “vacas magras”, em que a
opc¢ao de compra ndo se resume apenas a ter acesso a um produto barato, mas a

objetos de qualidade.

Os brechds, também sé&o lugares propicios para colecionadores e estimulam
a reciclagem, o que coloca o brechod ao lado da modernidade, pois contribui contra
os desperdicios, encaixando-o0 nas empresas que praticam a sustentabilidade ou

empresas ecologicamente corretas.

2.2 BRECHO COMO OBJETO DE PESQUISA

A referéncia desta pesquisa é relacionada a lojas de roupas usadas que nao
possuem uma estrutura infima (provadores, atendente, cartbes de crédito, higiene,
etc), e para alguns a exposi¢cado das roupas se resume a um balcdo em que se
encontra um amontoado de pecas, algumas roupas em péssimo estado (odores e
cores estranhos) e que ndo possuem nenhuma identidade significativa para a moda,
e se a tem, obviamente houve desbravamento e persisténcia do consumidor.

Os produtos vendidos em brechds ndo possuem acepcao cultural e social
para a maioria das pessoas. Para Andrade (2006), “uma peca sO podera ser definida
como um item de moda a partir do levantamento do contexto em que foi gerada e
usada e a consequéncia desse percurso € que podemos tentar buscar seu
significado historico concreto”.

A moda reflete caracteristicas das sociedades ao longo do tempo e como
parte cultural-material, os itens de vestuario de segunda-mao merecem ser fonte de
estudo, portanto esse artigo busca identificar e solucionar dificuldades com relagao
ao consumo e comercializacdo das pecas vendidas em lojas de seminovos em

Londrina.
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As roupas de alguns brechés especificos sdo pouco valorizadas e assim
como o espaco onde se vende as pecas, e tratando-se de moda Castilho (2006),

afirma:

“E permanentemente necessario repensar as necessidades
sociais em escalas diferenciadas, as estratégias, discutir a
identidade do produto, a identidade da marca e dos ambientes que
a marca frequenta (catdlogos, ponto de venda, embalagem,
publicidade, vitrina, revistas, internet etc.) e verificar de que forma
um traje se apresenta enquanto um projeto que o relaciona com
tais questfes e promove resolucbes de problemas no equilibrio
das cores, das formas, dos materiais quando em relacdo a
anatomia do corpo. Estamos, portanto falando em composicdo
plastica, em estética, em elementos que constroem a
sensorialidade téxtil e formas que serdo sobrepostas ao corpo
resultando assim em uma nova forma a qual ser4d a imagem que o
olhar do outro apreende. Estamos falando também da conjunc¢éo
destes elementos com a relagdo de desejo imposta pelo mercado
consumidor ja que ndo se pensa design de moda sendo em
relagdo ao publico que se interessara pelas criagbes.”

O interesse por roupas usadas seja a troca ou a compra existe, é preciso
levar em consideracao os motivos desta compra: impulso pelo baixo preco, questbes
ambientais e o estilo Unico.

‘Moda é um sistema que regula a maneira como uma sociedade se
apresenta através das suas roupas, acessorios, penteados e maquiagens’
(ANDRADE, 2006). Ha brech6s que comercializam roupas da moda e geralmente
sdo procurados por pessoas que buscam se distinguir da massa, embora
necessitem a aprovagao do outro, isto é “o significado associado ao produto deve
ser claramente estabelecido e entendido por um segmento da sociedade”
(MIRANDA, 2008, p.48). No entanto, os produtos existentes a venda nestes brechoés
de luxo, reproduzem uma identidade banalizada na maioria das vezes, visto que é
reproduzido no magazine ou na loja de grife mais proxima, nao conferindo
autenticidade a quem a compra.

Uma peca de brecho de pouco apelo visual em certo contexto, pode se tornar
objeto de fetiche para alguns, pois, Cardoso (1998), define os fetichismos como o
“ato de investir os objetos de significado que nao lhes séo inerentes, conclui que o
design se insere em uma ampla tradi¢cao ‘fetichista’, ja que € um processo de investir

os objetos de significados variados”.
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A pesquisa sobre o comportamento do consumidor da area de moda, serve
para que se possa entender os motivos que levam um individuo a preferir comprar
um produto em determinado local do que em outros lugares, em um dado momento.

Rosa (2009, p.15, apud BLACKWELL, 2002) compartilha que estudar e
compreender o consumidor sdo um pré-requisito para o0 sucesso das marcas, pois
fornece estratégias de produto, preco, varejo, propaganda e comunicagao.

A relacdo entre consumidores e as marcas que consomem vai além da
compra e venda, porque o consumidor espera que as marcas, além de fornecerem
algum tipo de beneficio funcional como vestir, tragam também um conforto
psicoldgico e social, que esta ligado a capacidade que ela tera de facilitar as suas
relacdes interpessoais (ROSA, 2009).

O consumo de roupas de brecho é cada vez maior entre 0s jovens que estao
a procura de moda acessivel, identidade e de consumo conscientemente ecoldgico,
embora 0 aumento por mercadorias seminovas se restrinja (ndo totalmente) a
brechés que comercializam roupas e acessoérios de grifes. O brechd que possui
caracteristica de roupas importadas e pouca ou nenhuma variedade de grandes
marcas delimita-se a um publico menor com objetivos de compra diferenciados da
demanda, isto é, a clientela resume-se a pessoas de renda baixa com a intencao
exclusiva de barganhar, com pouco ou nenhum critério de moda e muito menos de
consciéncia ambiental.

Na sociedade atual com o aumento do consumo e a convivéncia de varios
estilos, maximizou a procura de identidade diante da massificagdo cosmopolita. As
pessoas em geral buscam na moda, a individualidade coletiva, isto €, expressar
através do vestuéario singularidades com perspectivas mundiais, que sdo sinais
pessoais que podem ser decodificados em um circulo social determinado.

A ascensdo dos brech6s atualmente acontece justamente pela busca de
identidade, de poder vestir uma peca Unica com personalidade, isso pode ser
alcancado pelo consumo de roupas antigas, e que atualmente esta muito em voga
também, o termo utilizado recorrente, vintage € ‘“relacionado a algo de alta

qualidade, especialmente algo do passado” (DESIGNICES, 2011).
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Neste sentido os brechds estdo no apice da moda, além de agregar
personalidade e estilo proprio, contribui ao consumo consciente. As lojas nao
oferecem pecas com informacéo de moda seja ela atual ou com referéncias a outras
décadas. O publico-alvo € de classe baixa e 0 consumo basal é de interesses

econdmicos, nao ambientais e nem estilisticos.

2.4 PAPEL DO DESIGNER NA CRIAGAO DE PRODUTOS

De acordo com Manzini e Vezzoli (2002, p. 71), a tarefa do designer é propor
oportunidades que tornem praticaveis estilos sustentaveis de vida. Deve buscar
critérios de qualidade na propria sociedade para entender a fundo a emergéncia de
culturas e comportamentos inovadores, que podem servir como base para
articularem suas propostas.

Um dos papéis do designer € agregar novos valores as pecas, concedendo
novas e diversas identidades a um produto, e do mesmo modo saber identificar e
solucionar adversidades de qualquer natureza, através da criatividade critica, ou
seja, projetando produtos condizentes as necessidades da sociedade
contemporanea, visando eficacia estética e funcional ao produto na sua concepcao,
na sua utilizacdo e ao estado futuro.

O designer pode contribuir para 0 aumento das alternativas, isto é, das
estratégias de solucdo dos problemas, técnica e economicamente praticaveis da
parte dos usuarios, pode ainda enquanto designer, promover suas habilidades de
intervir pessoal e diretamente na definicdo dos resultados e dos meios para alcanca-
los, através disso o designer estimula a imaginacdo e intervém no ambito das
propostas culturais, dos valores, dos critérios de qualidade e das visbes de mundo
possiveis para tentar influenciar o mundo existente.

Conforme Design Council (apud LEE, 2009, p.83), 80% do impacto ambiental
causado por um produto é decidida na fase do design e grande parte deste impacto
€ de responsabilidade dos proprios designers, estilistas, marcas e vendedores que
muitas vezes ignoram o fato de que sao responsaveis por esses impactos.

O aumento do consumo e o descarte de pegas aparentemente conservadas

elevou o nimero de vendas e doacgfes de roupas usadas, ocasionando um enorme
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montante de lixo. Apesar da alta procura, a demanda por roupas descartadas é
muito baixa com relacdo ao consumismo. Soares e Alfredo (2006) asseguram que “o
CONSUMO em massa inaugurou o consumismo — uma forma de consumir, sempre e
cada vez mais, motivada ndo pela necessidade, mas por demandas emocionais,
simbdlicas e afetivas. A atividade do designer, inicialmente ligada a producdo em
massa e a divisdo de tarefas, encontra sua consagracao definitiva no consumo em
massa e na promog¢ao do consumismo”.

‘Ha o reconhecimento de que o0 consumo e 0 consumismo s&o importantes
fendmenos de ordem social e cultural” (CARDOSO 1998). Ja o design pode vir de
encontro amenizando as consequéncias destes fenbmenos, com a sugestdo de
reprojeto (redesign) as roupas de pouco serventia no contexto atual de moda, e
produzir uma ressemantizacdo do significado do produto e realmente vender uma
identidade “Unica” a quem ja possui o habito de frequentar o comércio de roupas
usadas, e oferecer um criativo produto aquelas que por um algum motivo néao
compram roupas de segunda méo, oportunizando uma moda nova e reciclada.

O reprojeto das roupas (sugerido para o estabelecimento também) é
necessario para estimular o consumo de roupas usadas, o incentivo sera sugerido
pelo redesign da peca que ora preservara o projeto inicial, ora podera apresentar de
forma totalmente inusitada. Hashim, Juster e Pennington (1993 apud DUFOUR,
1996), definem o processo de reprojeto de produtos industriais como a “atividade
que introduz mudancas no projeto original, satisfazendo e preservando seus
requisitos funcionais com a tentativa de gerar possiveis alternativas que melhor
atendam a necessidade apresentada”.

Segundo Gurgel (1995 apud DUFOUR, 1996), estas mudancas podem ser
classificadas em trés tipos diferentes que determinardo o grau ou nivel de reprojeto:

1. Otimizante: Melhoria do projeto do produto pela introducéo de técnicas para
a elevacdo do desempenho da peca principal e redugédo do custo das pecas de
suporte. O projeto basico do produto, porém, € mantido.

2. Renovador: Reprojeta-se o produto com uma nova concepgao técnica bem
mais evoluida em relacéo ao projeto inicial.

3. Revolucionéario: Criagdo de um produto totalmente diferente para o

exercicio das mesmas fung¢des do produto anterior.
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O desenvolvimento do reprojeto das pecas terd como base qualquer um dos
niveis de Gurgel citados acima. Isso dependera das pecas escolhidas, pois cada
design de roupa exigira um redesign ndo somente do modelo, o tecido, e 0s
aviamentos também serdo levados em conta no desenvolvimento do produto para o
reprojeto.

O reprojeto das roupas usadas permitira realizar releituras de classicos, com
a vantagem de ser exclusivo porque cada peca, apesar da revisitagcao e do aspecto
vintage, foram pensadas com perspectivas atuais para oferecer ao consumidor
pecas com muita atitude e estilo.

As roupas, produtos do reprojeto, terdo o conceito usualmente chamado de
“retr6”, como adjetivo rétro € “algo que imita um estilo, moda ou design de um
passado préximo”. Enquanto substantivo, rétro é “roupa ou musica que o estilo é
uma imitacdo de um passado recente” (DESIGNICES, 2011).

O retr6 € uma pratica de releitura; ja a releitura € um recurso muito recorrente
para alguns estilistas, que buscam inspiragdo em tempos passados. A releitura nao
€ meramente uma cépia, pois nao se € reproduzido, e sim, reinterpretado a maneira
contemporanea, ou seja, com novas paix0es, novos pensamentos, um contexto
totalmente diferente que implica em algo novo.

O foco no eco-design conduziu paralelamente esta pesquisa, embora a
reciclagem (no caso a customizacao de roupas) de um produto seja um dos recursos
existentes apenas para atenuar 0os males consequentes do consumismo, ou seja, €
um dos processos mais limitados, pois nao interfere no modo de producédo e nas
caracteristicas constituintes do produto. No entanto, é impossivel ndo pensar em
design sem questionar os valores da sociedade vigente e da préspera também,
apesar de singela, a proposta de reprojeto € uma atitude “verde”.

As roupas resultantes de reprojeto poluem menos, poupam energia, diminuem
a pressédo sobre recursos virgens e reduzem a necessidade de espaco no lixdo. Um
dado retirado do livro “Eco Chic” de Matida Lee, revela que “se todo mundo na
Inglaterra comprasse uma peca de |a reutilizada por ano, economizariamos cerca
de 1.686 litros de agua e 480 toneladas de matérias corantes quimicas”.

Além de ser uma moda consciente, “a sustentabilidade pode ser um
diferencial do produto, com demanda crescente, uma vez que 0s consumidores cada

vez mais procuram roupas éticas” (LEE, 2009, p. 104). E novamente esté se falando
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em demanda crescente, de design para o consumo, sendo ele ético ou nédo, a
valorizacdo de um produto, para tornar o que se tem no armario obsoleto, e a
obsolescéncia consiste em inutilizar um produto ou servigo pelo avanco de outros,
pratica considerada motor do consumismo.

Comprar uma peca classica é mais viavel economicamente em longo prazo,
pois uma roupa de fast fashion em um grande magazine custara mais barato em
curto prazo (pois ha pouca qualidade na producdo e materiais utilizados, além de
acabamentos e modelagem inferiores), o que se torna inviavel economicamente,
porque precisa ser substituido com mais frequéncia, ou porque se tornou obsoleto,
ou porque a peca perdeu suas caracteristicas iniciais, acarretando dessa forma
prejuizos no ambito ecolégico (consumismo gera lixo) também. Concluindo,
“conforme os precos e a qualidade caem, e a quantidade que se compra aumenta, 0
qgue se fazer com o refugo € um problema cada vez maior; O desperdicio de roupas,
atualmente, atingiu niveis inacreditaveis” (LEE, 2009, p.35).

O design é um fendmeno visceral e intimamente ligado ao consumismo e ao
industrialismo que atualmente “encontra limites ao seu crescimento na chamada
crise ambiental, derivada da prépria l6gica do modelo de produzir e consumir cada
vez mais produtos. O consumismo encontra-se fortemente ligado a crise ambiental,
se expressa mais significativamente na escassez de matérias-primas e no acumulo
de lixo. O design, como participante do modelo industrialista, € promotor do
consumismo insustentavel” (SOARES; ALFREDO, 2006).

Como assimilar teorias controversas como o0 design e 0 consumismo, é
procurar refletir que “o design se transformou em uma atividade de ordem cultural e
nao apenas de ordem utilitaria ou comercial; é projetar de forma construtiva e critica,
visando melhorias sociais a populacdo, € necessario defender ideais mais valiosos
gue o0 consumo a curto prazo, o designer deve enxergar no design o potencial de
melhorar a qualidade de vida, longe de ser um mero sonhador” (WHITELEY, 1998),
mas um encorajador para novas reflexdes.

“O desafio consiste em encontrar um modelo alternativo de desenvolvimento,
gue promova ndo sO a sustentabilidade ambiental, mas também o bem estar da
populacdo que sofre este desenvolvimento, e estabelecer como o design podera
funcionar neste novo modelo” (SOARES; ALFREDO, 2006).
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2.5 POSICIONAMENTO DE MERCADO

A acirrada competicdo do mercado de roupas € o combustivel do desafio das
empresas para a obtencdo de vantagens competitivas e aumentar a percepc¢ao da
empresa na visdo dos consumidores. Essa busca por vantagem competitiva pode
resultar em um bom posicionamento de mercado da empresa (PORTER, 1992).

A vantagem competitiva pode se classificar em trés niveis: lideranca de
custo/preco, lideranca em diferenciacdo ou o atendimento a um nicho especifico de
mercado. Para se atingir e manter a vantagem competitiva e por consequéncia
manter a posicdo no mercado, através de dois fatores: lucros acima da média do
setor e a atratividade ambiental para o negdécio. Portanto, ndo adianta ter uma
empresa altamente competitiva sem que o mercado corresponda e dé suporte para
os lucros. Assim, para obter o posicionamento de mercado, de maneira sustentavel
para empresa e ao mesmo tempo lucrativo, € necessario que a empresa tenha foco
naquilo que realmente se destaca, seja por diferenciacdo nos custos/precos,
lideranca na diferenciacdo ou no atendimento a um nicho especifico de mercado
(PORTER, 1992).
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3 METODOLOGIA

Essa secdo do trabalho tem o objetivo de explicar a classificagao
metodoldgica aplicada para realizacdo deste.

Marconi e Lakatos (2007, p. 30), afirmam que as selecfes das técnicas estédo
diretamente relacionadas com o problema a ser estudado e que tanto os métodos
quanto as técnicas devem adequar-se ao problema. Nas investigacdes para tentar
solucionar o problema proposto, nunca se deve utilizar uma Unica técnica, mas sim a
combinacdo de varias delas e de todas as que forem necessarias.

As técnicas sdo um conjunto de processos que equivalem a parte operacional
da pesquisa, ou seja, a parte pratica. Estas apresentam duas grandes divisdes: a
documentacéo direta, que abrange a pesquisa documental e a bibliografica, que por
sua vez é subdivida em observacao direta intensiva, que abrange as observacoes e
entrevistas; e a observacdo direta extensiva, que abrange o0s questionarios,
formularios, testes e pesquisas de mercado (MARCONI; LAKATOS, 2007, p. 111).

Para Gil (2008, p. 41), a classificacdo das pesquisas se d4 com base nos
objetivos e nos procedimentos técnicos. Quanto aos objetivos, essa pesquisa foi
classificada como exploratéria, pois tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipéteses (GIL, 2008, p. 41). O autor ainda salienta que o objetivo principal dessas
pesquisas é o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes (GIL, 2008,
p.42).

De acordo com Gil (2008, p. 43) a classificagdo quanto aos procedimentos
técnicos faz parte da operacionalizacdo da pesquisa, ou seja, a parte pratica
realizada a partir dos dados colhidos em pesquisa (exploratdria, descritiva ou
explicativa). Em outras palavras, as pesquisas classificadas a partir dos objetivos
sdo muito Uteis, pois levantam dados tedricos e a partir delas, pode-se tracar um
modelo operativo e conceitual da pesquisa para que posteriormente seja facil a
confrontacdo dos dados com a realidade.

O presente trabalho se classifica quanto aos procedimentos técnicos como
um estudo de caso, pois ira consistir em uma vasta analise de poucos objetos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento. O estudo envolvera os

motivos que levam os consumidores a comprar ou ndo em brechds.
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Quanto a populacao, Marconi e Lakatos (2007, p.112) definem como conjunto
de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica
em comum. Levando em consideragdo a definicdo exposta acima, a populacao

dessa pesquisa séo as consumidoras de roupas em geral.

3.1HIPOTESES

A concepcdo de uma marca que projeta roupas a partir de trajes de brechd
com base na teoria de reprojeto e de uma loja com estrutura similar as lojas que
comercializam produtos novos, o que inclui oferecer ao estabelecimento identidade
de moda, pode ser considerada coerente, pois h4 um publico de classe média que
possui estima aos artigos vintages. Todavia nao existe em Londrina-PR, um lugar
gue comercialize tais itens de forma empreendedora, isto €, estabelecimentos de
roupas seminovas capazes de perceber que a unido de servigos e conhecimento de
mercado e publico-alvo, resulta em uma boa estratégia em melhorias de venda e, no
caso, ampliacdo dos negécios.

A hipétese do servico de reprojeto de lojas de brechds, e a venda de pecas

AN

com caracteristicas “retrd” pode possuir uma grande potencial na cidade de
Londrina, uma vez que produtos com essas caracteristicas formam um processo
ciclico da moda, ou seja, sdo pecas atemporais e possui a tradicdo de qualidade,
logo durabilidade, proporcionando um 6timo investimento ao lojista e ao consumidor.

A pesquisa foi realizada via e-mail e no mailing havia mulheres com perfil em
potencial com a marca De Outra Laia. Garotas de 20 a 28 anos, de classe média ou

meédia alta que possuem ou que estejam cursando algum curso superior.
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3.2 COLETA E ANALISE DOS DADOS

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario de perguntas fechadas que foi aplicado através da internet a 140

moradores da cidade de Londrina.

Quando foi sua ultima compra em um brecho?

M 29% - 41 pessoas | Nuncafuia um brecho
M 27%- 38 pessoas | Mais de 1 ano
W 26% - 37 pessoas | Faz tanto tempo que eu nem me

lembro mais

M 18%- 24 pessoas | Menosde 1ano

Gréfico 1 - Ultima compra em brech6
Fonte: As autoras



Atualmente o que te motivaria a compra de uma roupa usada?

W 44% - 62 pessoas | Apreco por roupas antigas

W 31%- 43 pessoas | Preco

M 20% - 28 pessoas | Exclusividade

W 5% - 7 pessoas | Consciéncia ambiental

Gréfico 2 - Motivacdo para compra de roupa usada
Fonte: As autoras
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O que te motivaria a consumir mais roupas usadas?

M 60% - 84 pessoas | Estrutura da loja semelhante auma
loja comum (ambiente, decoracao, formas de

pagamento)
M 24% - 34 pessoas | Roupas com identidade de moda

9% - 13 pessoas | Propaganda (redes sociais, catalogos
com postura de moda, flyers)

M 7% - 9 pessoas | Consciéncia ambiental

Grafico 3 - Motivacdo aumentar o consumo de pecas usadas
Fonte: As autoras
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Em Londrina vocé acredita que possa encontrar roupa usada com identidade de moda?

W 51%-71 pessoas | Sim

W 49% - 69 pessoas | Nao

Gréfico 4 - Identidade de moda em Londrina
Fonte: As autoras
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Por que vocé nao costuma frequentar brechoés?

W 34% - 48 pessoas | Nao frequento, pois ndo
tenho tempo para "garimpar"

M 24% - 34 pessoas | Eu frequento (sempre,
esporadicamente, etc)

M 22%- 31 pessoas | N3o acredito que eu va
encontrar algo que eu preciso

W 16% - 21 pessoas | Por que prefiro roupas novas
damoda

W 4% - 6 pessoas | Preconceito (poralguém jater
usado, energias ruins...)

Gréfico 5 - Motivo de ndo frequentar brechés
Fonte: As autoras
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3.3 PESQUISA REALIZADA COM PROPRIETARIOS DE BRECHOS

As lojas que comercializam pecas usadas possuem uma infraestrutura infima
com relacdo as lojas que vendem roupas novas. Ora, se 0 comércio é baseado no
vestuario, porque ha esse grande "abismo” em termos de espacgo, organizagéo e
atendimento entre as lojas, se a intencao € lucro e conquista de clientes.

A pesquisa feita com cinco proprietarios de lojas de roupas seminovas na
regido central de Londrina, no més de maio deste ano (2012), constatou-se que ha
desorganizacao de alguns em pesquisa de mercado, pois hdo conseguiram delimitar
o perfil do consumidor e desconhecer a quem se vende, € consequentemente nao
saber a quem agradar, ou seja, ignorar as compras de itens, ofertas servigos e
estruturas adequadas ao cliente. Negar a possibilidade de aperfeicoar o lucro e
angariar novos clientes, isto é desconhecer um grupo possivel, e deixar de ir aguém
da classe média baixa, por exemplo.

Os proprietarios que julgam saber tracar os perfis dos consumidores
acreditam que nao é valida a ideia de reformulacdo do conceito e do projeto da loja,
pois a maioria acredita que afugentaria clientes e ndo atrairia maiores

oportunidades.

3.4 ENTREVISTAS COM OS PROPRIETARIOS

Questionario respondido por Franciele Souza, 32 anos, proprietaria do
Brechd Bela, localizado na R. Mato Grosso, niumero 644. Telefone: (43) 3323 4703.

1-Ha quanto tempo trabalha com roupas usadas?
FS: ha dez anos.

2- Qual é o critério de compra?

FS: Nao ha critério algum.

3- Qual é o perfil da clientela?

FS: Classe baixa.

4- Vocé acredita que a compra de roupas usadas ainda é muito baixa? Por qué?
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FS: Sim, pois ha muito preconceito em comprar algo j& usado. Embora esteja
melhor, pois a midia ajuda com pontos positivos.

5- E se a loja possuisse a estrutura de uma que comercializa roupas novas,
aumentaria as vendas? Por qué?

FS: Acredito que as lojas ja possuem essa caracteristica e que nao seria

interessante mudar.

Questionario respondido por Lilian Tosta, 39 anos, funcionaria do Brecho de
Tudo, localizado na R. Mato Grosso, numero 634. Telefone: (43) 3024 4980.

1-H& quanto tempo trabalha com roupas usadas?

LT: Ha seis anos o “Brecho de Tudo” existe.

2- Qual é o critério de compra?

LT: Conservacao.

3- Qual é o perfil da clientela?

LT: Sem perfil.

4- Vocé acredita que a compra de roupas usadas ainda é muito baixa? Por qué?

LT: Sim, um pouco, mas ha muito preconceito.

5- E se a loja possuisse a estrutura de uma que comercializa roupas novas,
aumentaria as vendas? Por qué?

LT: N&o. Aumentaria o valor das pecas e afugentaria os clientes.

Questionario respondido por Carolina Mazzari, 57 anos, proprietaria do
Brecho Karol, localizado na R. Mato Grosso, numero 635. Telefone: (43) 3324 1081

1-Ha quanto tempo trabalha com roupas usadas?
CM: Ha cinco anos.
2- Qual é o critério de compra?

CM: Qualidade e roupas para adultos.
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3- Qual é o perfil da clientela?

CM: Variado, por isso dificil de qualificar.

4- Vocé acredita que a compra de roupas usadas ainda € muito baixa? Por qué?
CM: Sim, h&4 muito preconceito, embora ja tenha melhorado, porque acredito que
esteja na moda usar pecas vintages, ha muita informacdo na internet a favor do
brecho nos dias de hoje.

5- E se a loja possuisse a estrutura de uma que comercializa roupas novas,
aumentaria as vendas? Por qué?

CM: Sim, pois a minha loja € Unica na regido a oferecer ao cliente uma estrutura
diferenciada, por exemplo: provador, ventilador, organizagéo, auxiliar de venda e
sistema de cartdo de crédito. Qualidade € um estimulo. Mas, ainda h& pessoas que
nao entram em minha loja, por achar que o preco das roupas daqui sejam mais
caras, devido a quantidade de conforto e servicos que ofereco. Confundem

qualidade com precos altos.

Questionario respondido por Valdomiro, 58 anos, proprietario do breché Euro
Modas, localizado na Av. Celso Garcia Cid, numero 98. Telefone: (43) 3321 3235.

1-Ha quanto tempo trabalha com roupas usadas?

V: H& doze anos.

2- Qual é o critério de compra?

V: Qualidade e roupas atuais.

3- Qual é o perfil da clientela?

V: Classe média e muito critico. Somente ha alguns anos atras a cartela de clientes
se resumia a classe média baixa.

4- Vocé acredita que a compra de roupas usadas ainda é muito baixa? Por qué?

V: Sim. Existe muito preconceito, vergonha e supersticao.

5- E se a loja possuisse a estrutura de uma que comercializa roupas novas,

aumentaria as vendas? Por qué?
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V: Aumentaria, mas talvez fosse difici de manter o estabelecimento com

caracteristicas de lojas de roupas novas, eu nao tentaria.

Questionario respondido por Marlene Santos, 57 anos, proprietaria do
Marlene Brechd, localizado na R. Pard niumero 485. Telefone: (43) 8408 6040.
1-Ha quanto tempo trabalha com roupas usadas?
MS: Hé cinco anos.
2- Qual é o critério de compra?
MS: Compro todas as roupas.
3- Qual é o perfil da clientela?
MS: Nao soube informar.
4- Vocé acredita que a compra de roupas usadas ainda é muito baixa? Por qué?
SM: Sim. Isso é muito relativo, mas h&a muito preconceito e vergonha.
5- E se a loja possuisse a estrutura de uma que comercializa roupas novas,
aumentaria as vendas? Por qué?

SM: Néo, algumas pessoas nao entrariam por achar muito caro.
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4 DIRECIONAMENTO MERCADOLOGICO

4.1 EMPRESA

A empresa surgiu no inicio de 2010 quando as amigas Tatiana e Andréa se
encontraram em um brechd na cidade de Londrina. Vendo toda a falta de
organizagdo e desleixo da parte dos proprietarios, resolveram abrir algo diferente,
um espaco onde pudessem ter boas roupas antigas, mas com cara de roupa nova,
um lugar onde néo fosse desperdicado tanto tempo garimpando em meio a bagunca,
algo que oferecesse comodidade, praticidade e, principalmente, um tabu a ser
quebrado, o preconceito com esse tipo de comércio que hoje é banalizado pela falta
de estrutura dos brechos da cidade e a falta de informacdo da populacdo em geral
gue ndo consomem esse tipo de produto.

Primeiro foi feito uma pesquisa de mercado com cinco proprietarios de
brechés de Londrina, cidade do norte do Parana, para saber como eram feitas as
compras, o perfil do consumidor, tempo de mercado, evolugdo das vendas
(comparacdo com anos anteriores) e sobre uma possivel mudanca na estrutura do
estabelecimento. Em Londrina a grande maioria dos brechds se concentra na regido
central de Londrina, nas media¢fes das ruas Mato Grosso e Para.

A partir das pesquisas (com os consumidores e proprietarios de brechés),
houve a necessidade de criar uma empresa que trouxesse um novo conceito de
compra e venda desses produtos, que ndo sao simplesmente uma roupa velha no
fundo do armario a ser descartada, e sim, uma peca de qualidade e com potencial
para ser repaginada e fazer uma pequena contribuicdo a sustentabilidade, evitando
desperdicio e aumentando a vida util desse objeto diminuindo o impacto que o
consumo de fast fashion causa ao meio-ambiente, obrigando assim as empresas a
se preocuparem mais com a qualidade e durabilidade de suas roupas ao invés da
producao acelerada e barata que temos hoje.

Alterar o comportamento do consumidor é tarefa ardua e demorada.
Convencer as pessoas entenderem que toda acao traz uma reacéo e que tudo que
fazemos hoje nos influenciard no amanha e que o caminho a ser seguido agora deve
estar ligado ao ndo consumo do descartavel.

Por isso a marca surge para causar um grande impacto a populacao

londrinense, um despertar para a realidade de geragcdo de novas necessidades a
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serem supridas de maneira inteligente consciente e, principalmente, acessivel a toda

populacao.

Dados da empresa
e Razdo social: AT Villas Lemes.
e Nome Fantasia: De Outra Laia
e Porte: Microempresa.

e Segmento: Roupas adultas femininas.

O nome De Outra Laia é uma expressao popular que se refere a uma pessoa
com personalidade e anseios diferentes da maioria. A palavra laia significa alheia a
algo. Primeiro surgiu o conceito da marca de valorizar a individualidade, no sentido
de oferecer pecas construidas e pensadas de maneiras diferentes e
consequentemente resultando em uma roupa totalmente diferente anteriormente. A
expressao considera delimitar umas pessoas das outras, a marca busca atender e
compreender os anseios de meninas que sejam de outra laia, isto €, alheias ao
mercado popular de moda.

A marca oferecera pecas diferenciadas e fora do padrdo estabelecido pela
moda regente. Haverd um redesign das roupas usadas, tornando-as objetos de
consumo e desejo, além de pecas basicas para criagdo de looks modernos junto as
pecas antigas.

De Outra Laia oferecera servico de consignacdo em que o cliente possuird um
cadastro (para sistematizar o que foi entregue por ele) e podera trazer quantas
pecas preferir, pagando apenas a hospedagem das roupas enquanto estiverem na
loja, o cliente podera optar pelo servico de troca com outros clientes em eventos
produzidos pela loja, que poderd acontecer de forma bimestral e ainda aluguel de
acessorios como chapéus, bolsas de festa e sapatos.

A marca De Outra Laia possui um perfil “retrd” e moderno ao mesmo tempo,
se utiliza de modelagens modernas contemporaneas com referéncias antigas.

Atenderd um publico jovem na faixa etaria de 20 a 28 anos, que busca na
roupa uma forma de expressar sua personalidade e que valorize a longevidade do

guarda-roupa, estimulando o consumo consciente. Ainda oferecera pecas
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diferenciadas e fora do padréao estabelecido pela moda naquele momento. Possuira
um perfil “retrd” e irreverente com nuances classica e despojada.

De Outra Laia vinculara seu lifestyle a moda social, procurando privilegiar
cooperativas e pequenos grupos sociais na manufatura de suas pecas, além de
pregar o consumo consciente de qualquer tipo de produto, desde a compra

excessiva de roupas e produtos manufaturados.

4.2 PERFIL DO CONSUMIDOR

A mulher que consumird a marca literalmente é de outra laia, pois, gosta de
consumir os valores de algo, isto é, o que ela faz, veste, tém valores significativos
gue ultrapassam a tendéncia fixa da moda atual, ela participa de um micro-nicho
vendavel (h& publico para consumir), este perfil de mulher € minoria.

As viagens por mundo afora, a globalizacdo (tendo como ferramenta a
internet, por sinal é vital na vida desta mulher), acentuam ainda mais a atitude e a
personalidade sensivel e auténtica da consumidora.

A idade do publico-alvo esta entre 20 e 28 anos, adora canc¢des cantadas por
mulheres, Kate Nash, Adele, Regina Spektor, PJ Harvey, Cat Power, Feist, e no
momento estd alucinada pela muasica “Soft shock” do grupo Indie Yeah, Yeah,
Yeahs. Todas estas cantoras possuem personalidade musical e atitude visual seja
em clipes e em suas roupas e expressam o amor, melancolia e a felicidade de forma
muito peculiar e inteligente, pois ndo seguem os padrfes estéticos visuais e
musicais vigentes.

O amor a arte prossegue em fotografias caseiras e profissionais, além de
apreciar as artes cénicas, principalmente o teatro de arena (tipo de teatro em que o
assoalho do palco fica em nivel inferior ao da sala, acomodando-se os espectadores
em assentos que se dispde em semicirculo envolvente), por ser transgressor em sua
montagem.

Geralmente é uma pessoa discreta, roméantica e minimalista. Os opostos para
ela se atraem, ou seja, 0 romantismo é dramatico e excessivo, 0 minimalismo possui
um carater reducionista, isto €, caracteriza-se pela extrema simplicidade de formas e
pela abordagem literal e objetiva dos temas. Adora filmes de épocas (“Bonequinha

M LT3 L T3

de luxo”, “Acossado”, “Cabaret”, “A mé&o que balanca o berg¢o”), por ser uma pessoa
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gue gosta do que remete ao antigo, e adora design em todos 0s seus aspectos, seja
em moveis, arquitetura, vestuario, objetos, etc. A leitura é uma 6tima companheira a
consumidora da marca De Outra Laia, consumidora de revistas, adora romances
psicologicos (Franz Kafka, Clarice Lispector, Guimardes Rosa, Willian Faulkner,

entre outros).

4.3 DISTRIBUICAO

A loja atuard na cidade de Londrina no norte do Parana.

O espaco que a loja ocupard, seguirdA 0 mesmo conceito da marca, o de
propor o redesign das pecas, no caso da loja a reutilizacdo de objetos e obter o valor
de sustentabilidade, criatividade e despojamento através dos moveis e do espago.

A ideia é que a loja seja um galpao industrial, sem divisérias, um espaco
cinzento (paredes cinza e chdo de cimento queimado), o colorido da loja partira de
pontos especificos por meio de mdveis ou acessorios coloridos (tapetes ou cortinas),
tubulacBes aparentes e iluminagédo com trilho elétrico.

As araras e 0s suportes para pendurar roupas nas paredes usam ferragens
antigas ou sao feitos com tubos e conexdes hidraulicos. Além de uma prateleira feita
a partir de um conjunto de escadas, uma geladeira para a exposicdo de acessorios,
caixas de feira virardo estante/rack, mesas expositoras com matérias-primas
inusitadas, como portas de madeira pintada, e tubos hidraulicos, para criar méveis
exclusivos.

Para ter iluminacdo de destaque e dar mais flexibilidade as mudancas de
layout que acontecem a cada estacdo, as luminarias serdo em sistema de trilhos
instalado no forro.

A loja contara com um lounge que servird de espaco de confraternizacdo dos
clientes, um lugar para trocar ideias, “jogar conversa fora” ou para o acompanhante
aguardar a compra, por exemplo.

Este lugar de descanso possuirda muitas folhagens dispostas em um jardim
vertical e serd nos fundos da loja. O chéo sera de madeira reutilizada para criar uma
atmosfera mais aconchegante, pufes feitos de sobras de tecidos, uma mesa com a
base de pneu e poltronas feitas de pallets (s&o estruturas de madeira utilizadas

embaixo das cargas para transporte com empilhadeira).
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De Outra Laia tentara estender o conceito a arquitetura e decoracdo de sua
loja, disponibilizando as clientes um espaco realmente de outra laia, original e
criativo.

As referéncias de fachada para a loja nesta imagem € a intervencdo artistica
colorida na base cimento queimado, pois a loja tera uma vitrine com capacidade
para dois manequins e formato retangular da estrutura externa, se assemelhando a

uma caixa. A unido de vidro, concreto e pintura. O piso externo bicolor.

Figura 1 - Exemplo de fachada
Fonte: AT Digital (2012).
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Figura 2 - Exemplo de interior da loja
Fonte: 284 (2012).

Figura 3 - Exemplo de interior da loja '

Fonte: 284 (2012).
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Figura 4 - Exemplo de reutilizagdo de escada
Fonte: Arcoweb (2012).
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Figura 5 - Referéncia de uso de caixas de feirante com outras utilidades
Fonte: Ciclo vivo (2012).
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Figura 6 - Referéncia de uso de tubo e conexao hidraulicos para suporte de cabides
Fonte: Id- coding (2012).

Figura 7 - Referéncia de uso de tubo e conexao hidraulicos para suporte de cabides
Fonte: Id- coding (2012).



Fonte: Tauana no pais das maravilhas (2012).
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Figura 9 - Referéncia de lounge (tubulacao externa colorida, cimento bruto, madeira e
folhagens dispostas verticalmente

Fonte: Ana Carmen (2012).

A .
Figura 10 - Referéncia de uso de pallets para o lounge nos fundos da loja
Fonte: O blog deco (2012).
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4.4 SISTEMA DE VENDAS

Loja propria e internet.

4.5 PONTOS DE VENDAS

A loja se localizara no centro nas mediagcbes da Rua Paranagua em
Londrina-PR. O local ter4d de 150m2 e havera um espaco onde o cliente podera se
sentar, circular examinando cada detalhe da decoracdo. O espaco ser4 moderno e
retrd, sugerindo um ambiente intimista e acolhedor.

As vitrines serdo ambientadas mensalmente com o tema da colecao vigente
com a ajuda de designers e artistas plasticos pouco conhecidos, havera um apoio
explicito as artes.

4.6 PROMOGCAO

O langcamento da colecdo serd realizado no espaco da propria loja. A
estrutura do desfile que sempre serd de espetaculo, ou seja, com muita atitude
visual (além das roupas) e sonora, sempre transparecendo emotividade e
criatividade.

Os meios de comunicacéao utilizados serdo: A internet (construgdo de um site,
de preferéncia pratico e “rdpido para carregar”), sites de relacionamento social
(Twitter, Facebook, Instagram, emails.). Divulgacdo assidua (flyers, parcerias com
algum evento, etc) nos lugares frequentados pelo publico-alvo: alguma vernissage,
estreias de filmes alternativos do cine “Com - Tour”, no Filo (Festival Internacional de
Londrina), festas com musica alternativa, de alunos de Design e bares como pubs
(“Cheers” e “ Flanningan’s”), por exemplo. Eventos que possuam a atmosfera de

conceito proposta pela marca.

4.7 MiXx DE PRODUTOS

Bottons (saias, shorts, calcas) vestidos e tops.
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4.8 MIX DE MODA

50% complementar, 25% fashion e 25% basico.

4.8.1 SOBRE O MIX DE MODA

A loja desenvolverd& um mix de moda, chamados de complementares e
basicos, estes itens serdo criados para atender a uma producdo em série, que tera
disponibilidade de tamanhos e cores, isso serd possivel, pois as pecas
complementares havera a utilizacdo de matéria-prima nova, mesclada a tecidos e
aviamentos advindos de pecas seminovas.

Os itens chamados de béasicos serdo as pecas criadas a partir de matérias-
primas novas, que ainda sim, traduzirdo lifestyle De Outra Laia, pois terdo
caracteristicas vintages, originalidade e sustentabilidade (no tecido ou no processo
de faturacao).

Além de oferecer o aluguel como opc¢ao de servigo, 0 qual sera basicamente
feito somente por acessorios: bolsas, clutches, casquetes, chapéus e algumas joias.
Essas pecas serdo rigorosamente selecionadas e deverdo imprimir o conceito da
loja, como caracteristicas vintages, qualidade e originalidade. A compra de novas
pecas dependera da disponibilidade de venda do mercado, pois sendo houver
identificacdo da marca no produto, ndo ocorrera a compra.

O acervo de acessorios alugados sera feito paralelamente a colecéo, isto €,
independera do tema para ser feita a compra, a intencédo do aluguel é de ofertar um
novo relacionamento de posse de algo, e oferecer pegas “garimpadas” (em viagens
ao exterior, contatos via internet ou pessoal) com muito rigor, na verdade é
presentear as clientes da marca De Outra Laia que poderéo ter a oportunidade de se

diferir das outras meninas com muito estilo.

4.9 FUNCOES PRATICAS

O conforto (modelagens e tecidos) é sempre associado as pecas De Outra
Laia, o conceito da marca é aliar originalidade ao conforto, transferindo desta forma

mais atitude e estilo a cliente. As roupas serdo praticas e versateis, isto é, nao
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ficardo restritas apenas a um ambiente (trabalho ou festa), pois a mulher De Outra

Laia é criativa, logo transformadora.

4.10 ESTETICO-SIMBOLICAS

A jovem consumidora do lifestyle De Outra Laia é estimulada visualmente.
Seus olhos sdo atentos e sensiveis aos pequenos detalhes, ou seja, cada detalhe
(no tecido, modelagem, bordado, etc) remeterd a algum histérico estético, seja
cultural ou visual. Sendo visual, a marca se atentara em sempre traduzir o mix do
atual e do “retr6”, mostrando assim sempre colecbes que possuam forte apelo

estético, como nessa colecdo em que prevalecerdo pregas e detalhes estratégicos.

4.11 REFERENCIAS

Minimalismo, década de 40 e feminilidade.

4.12 CONCEITO

“‘Retr6”, romantismo e despojamento.

‘ 3\ THE EYES BELIEVE TIIEMSI',LVI'A
: EARS BELIEVE OTHER PEOPLE.

‘\

Figura 11 - Figura conceito
Fonte: Adapatacdo das autoras
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‘ﬂ DE oUTRA LAIA

THE EARS PEL/IEVE IN THE oTHER;
THE EYES PEL/EVE /IN THEMSELVES,

PRoTE JA SvA INDIVIDUVALIDADE DoS ouTlReS.

Figura 12 — Slogan
Fonte: Adaptacéo de flickriver (2012).

Oferecer a consumidora a possibilidade de escolha, ou seja, de optar por
servico ou/e produto, € uma das caracteristicas do design, ora por solucionar
problemas, ora de propor produtos e conceitos, quer sejam eles relacionados a
qualquer area da sociedade. Para John Thackara (2008, p.26) os profissionais do
design devem evoluir de criadores de objetos, ou construcbes, para agentes
capacitadores da mudanca.

Ao ofertar servigcos (no caso aluguel e troca) como alternativa ao redesign das
pecas, é recomendar uma atitude de mudanca de comportamento as pessoas e
propor a partir disso outras ideias, consequentes de uma nova maneira de agir.

A estratégia de conceder um servico, traduz o conceito de “use, ndo tenha”

( THACKARA, 2008, p.50) proporcionar um design de utlizacdo, ndo para a
propriedade.

O intuito deste tipo de sistema de aluguel e troca, ndo é de pregar o nao
consumismo por completo, mas ampliar e questionar estes e 0s novos horizontes.

De Outra Laia, quer promover novos relacionamentos entre as pessoas que

fazem as coisas e as pessoas que as utilizam, é propor ndo somente 0 consumo,
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mas também valorizar novas formas de relacionamento com o produto comprado e

no caso, vendido também.

4.13 MACROTENDENCIA

NEUTRALIDADE RADICAL - WGSN OUTONO/INVERNO 2013

A filosofia basica esta centrada no fato de os novos radicais serem o0s
moderados e de o ativismo — tanto politico quanto social — ganhar um contorno
diferente, o de ser um protesto silencioso.

A neutralidade radical € uma tendéncia que sofre uma inversao, introspeccao,
guestionamentos de valores e a¢des. Desta vez, 0 mundo com o eu, como objeto da
criacdo, algo muito mais além do cotidiano. Em um mundo de etnias, religides e
conflitos, a neutralidade é uma nova forma de se deixar equilibrar, espiritualizar-se.
Palavras como moderacao, neutralidade, espiritualidade, protesto, siléncio e ativismo
entram em conflito. (CLOSE TENDENCIA, 2012).

4,14 AS TENDENCIAS NA COLECAO DA MARCA

As cole¢Bes serdo interpretacfes subjetivas das macrotendéncias, ou seja,
nao literais. De Outra Laia fard uma interpretacédo especifica levando primeiramente
em conta os valores da marca. Pois a intencdo € proporcionar originalidade, e
produto com identidade visual, porém ignora-las seria hipocrisia em uma sociedade
cosmopolita, porque a tendéncia ndo é somente em roupas, e sim, em cores, linhas,
aviamentos, maguiagem, comportamento, arquitetura, etc.

Ignorar as tendéncias de moda, € negar a intencdo de venda e possui um
carater radicalista, a ideia € produzir algo vendavel, mas com autenticidade, e nao

mais uma pega comum ao guarda-roupa.

4.15 A COLECAO

As escolhas das roupas para o reprojeto ndo foram casuais, seguiram
padrdes escolhidos pelo tema da colecédo, ou seja, foram compradas pecas de cores

e texturas que se adequariam a colecao.
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A feminilidade esta presente de forma discreta no meio de tantos tons, apesar
de poucas cores claras, e de pecas associadas ao universo masculino: short e calca.
A altura do short, a silhueta e a textura de tranca da calca de trico valorizam o corpo
feminino.

O chemisier, que une a camisa, um dia pertencente ao vestuario masculino,
ao vestido, que aparece com detalhes ultrarroménticos na gola e na cor.

A busca por texturas nos tecidos, o trabalho com pecas seminovas de trico,
resultou em belos exercicios de transposi¢cdo de pecas, ou seja, tricd € mais comum
encontrar em formato de blusas e foram criados shorts e uma calca por exemplo; a
|& grossa de casaco para invernos rigorosos, se tornou uma saia longa; e muitas
pregas foram feitas e outras foram compradas justamente por conta do plissado, as
pregas que apesar da rigidez e da simetria originais, nas roupas resultaram em
looks leves e harmoniosos.

Nesta colegcéo sera oferecido acessorios de inverno com linhas e fios novos,
como golas, tiaras e casacos, mas gue nao possuem nenhum adereco ou algo
semelhante de origem usada (itens complementares da colec¢éo de inverno 2013).

Em uma proxima colecdo tera pecas inteiramente novas (itens
complementares), mas respeitando sempre a ideologia da marca, ou seja, apesar da
peca nao ter sido criada a partir de uma roupa gasta, ela apresentara caracteristicas
vintages, originalidade e sustentabilidade (no processo de manufaturacdo ou no
tecido)

As pecas elaboradas pelo reprojeto fardo parte dos itens fashion e
preencherdo 50% da producao, as pegas elementares responsaveis por 25% do mix,
serdo os itens que receberdo a combinacéo de elementos usados e novos, o basico
contribuird com o restante de 25% da cole¢do e serdo as pecas elaboradas com
materiais novos.

O mix de produtos englobara: Bottons (saias, short e calca), vestidos, tops
(regatas e camisetas), além de acessorios (tiaras e golas) e casacos de tricé.

O conceito de redesign foi aplicado em todas as pecas compradas em
brechos e resultou em uma pequena série de itens, sem a possibilidade de uma

grade uniforme: com tamanhos (p, m e g) nhas mesmas cores ou até em mesmos
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tecidos, por conta da dificuldade em encontrar varias pecas idénticas em lojas de

segunda-mao para formar uma colecao de moda.

Muitas pecas ndo terdo grade de tamanhos e resultara em uma peca Unica,
pois ndo havera outra espécie de roupa para se realizar um tamanho maior ou

menor.

Apesar do reprojeto (para a marca De Outra Laia) ndo oferecer uma colecéo
em série, a falta de quantidade (tamanhos e cores de uma peca), ndo implica
confirmar que ndo houve conceitos do design envolvidos.

“O design, para existir, como definicdo, e como disciplina autbnoma, ja nao
depende da producdo em série. Hoje é mais facil dizer-se que um objeto
Unico € design, sem que essa afirmacdo constitua uma heresia para quem a

recebe, ou uma expresséao de total loucura” (REVISTA ARQUA, 2012).
O design é recorrente em todas as propostas sugeridas pelo conceito da

marca, ou seja, é presente mesmo em ndo oferecer produtos em larga escala,
porque:

“Na tentativa de uma nova definigdo para o design e de uma legitimagao da
sua pratica, enquanto pratica autbnoma que nao precisa descrever um
percurso industrial para se definir e ocupar um lugar seguro, enguanto
disciplina projetual.
O que isto quer dizer é que para se descrever um percurso em design, sério
e detentor de qualidade e criatividade ndo é necessario montar uma grande
infraestrutura, repleta de preciosismos técnicos avancados. Uma
paraferndlia tecnoldgica, ruidosa que, por vezes, ao invés de facilitar o
exercicio criativo, o impede de olhar para o que é secular, autéctone e
verdadeiramente "nosso”, presente no quotidiano. Por outras palavras, ha
gue colocar as prioridades no seu devido lugar. Design sim, vive da técnica,
mas ndo somente da provinda da inddstria massiva, esta atida ao que a
economia dita de natureza mais global, mais vulneravel as oscilagcdes do
mercado e aos interesses meramente de lucro (REVISTA ARQA, 2012).

7

O conceito primordial da loja é a reconstrucdo de roupas, criar uma novo
artefato a partir de um ja existente, € acreditar que pode ser possivel trabalhar com
um nuamero reduzido de produtos, sem seguir uma grade corretamente (p, me g em
varias cores, por exemplo), e desenvolver a partir dessa pratica de redesign um
conceito a loja. Embora adotar essa pratica exclusivamente, € aplicar um
radicalismo, deixar de exercer a criatividade e obviamente de atender alguns clientes

que por ventura se identificarem com a marca De Outra Laia.
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4.16 O BRIEFING

A imagem € de um universo pés o fim do mundo. No entanto, a esperanca é revelada sutilmente através dos grafites nas
paredes. A figura de uma crianga e a frase escrita em inglés “ there is always hope”.
Esta ternura revela a feminilidade em meio ao caos das formas duras e rigidas, onde se é possivel cultivar o romantismo em

contextos escuros. As cores mais claras revelam a persisténcia de um novo horizonte.

Figura 13 — Briefing
Fonte: Adaptacéo definingwonderland (2012); Devianart, (2012).
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4.16.1 TEXTO CONCEITO BRIEFING.

Siléncio € a Unica coisa que resta, as explosfes cessaram, 0s gritos desapareceram, a agonia finalmente tornou-se morte.

Que esta paz e este siléncio nao iludam a ninguém, pois ndo é a paz de uma cidade que foi bombardeada e agora deserta.

Nem tampouco a paz compulséria dos cemitérios, a paz se transparece em forma de liberdade e esperanca. A chance
concebida de recriar a prépria pele, ndo a primeira dada biologicamente, mas a segunda gerada pela imaginacdo e fantasia e
agora tomada real daqui em diante.

A reinvencdo dos sentidos na reinvencdo da nova era. A criatividade a partir daquilo que foi considerado perdido e que
agora representa o cerne da nossa existéncia.

Dias velhos e novos para o dia apos o apocalipse.

(QUINTANA, 2012; BAITELLO JR, 2012).



TABELA DE CORES - COLEGAO INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO.

PANTONE (R) SOLID COATED.

el

PANTONE HEXACHROME BLACK C PANTONE 431 C PANTONE 447 C
PANTONE 5255C PANTONE 539 C PANTONE 350 C

R

PANTONE PURPLE C PANTONE 489 C PANTONE 461 C

Figura 14 - Cartela de cores
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5 GERACAO DE ALTERNATIVAS

e r————— By At e ST B s TR

Figura 15 - Alternativa 1
Fonte: As autoras
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Figura 16 - Alternativa 2

Fonte: As autoras



Figura 17 - Alternativa 3
Fonte: As autoras
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Figura 18 - Alternativa 4

Fonte: As autoras



Figura 19 - Alternativa 5
Fonte: As autoras
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Figura 20 - Alternativa 6
Fonte: As autoras
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Figura 21 - Alternativa 7
Fonte: As autoras

7

60



Figura 22 - Alternativa 8
Fonte: As autoras
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Figura 23 - Alternativa 9
Fonte: As autoras
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Figura 24 - Alternativa 10
Fonte: As autoras

e

63



64

|
{
A

Figura 25 - Alternativa 11
Fonte: As autoras
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Figura 26 - Alternativa 12
Fonte: As autoras
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Figura 27 - Alternativa 13

Fonte: As autoras
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Figura 28 - Alternativa 14
Fonte: As autoras
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Figura 29 - Alternativa 15

Fonte: As autoras



Figura 30 - Alternativa 16
Fonte: As autoras
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Figura 31 - Alternativa 17
Fonte: As autoras

70



Figura 32 - Alternativa 18
Fonte: As autoras
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Figura 33 - Alternativa 19
Fonte: As autoras
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Figura 34 - Alternativa 20
Fonte: As autoras
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Figura 35 - Alternativa 21
Fonte: As autoras
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Figura 36 - Alternativa 22
Fonte: As autoras
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Figura 37 - Alternativa 23
Fonte: As autoras
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Figura 38 - Alternativa 24
Fonte: As autoras

77



78

Alternativa 25

Fonte: As autoras

Figura 39



6 PECAS UTILIZADAS PARA CONFECCAO DAS ROUPAS E ILUSTRACOES
DA COLECAO

Figura 40 - Blazer masculino
Fonte: As autoras

Figura 41 - Saia prega
Fonte: As autoras

79



80

Figura 42 — Croqui 1 - Blazer se transformou no shorts e a saia no casaco
Fonte: As autoras



Figura 43 — Sobretudo
Fonte: As autoras

Figura 44 — Saia
Fonte: As autoras
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Figura 45 - Croqui 2 — Sobretudo se transformou em uma saia e a saia no top
Fonte: As autoras




Figura 46 — Vestido
Fonte: As autoras

Figura 47 — Blazer
Fonte: As autoras
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Figura 48 - Croqui 3 — Vestido se transformou em uma calca e o retalhos do Blazer serviram de
detalhes para a camiseta
Fonte: As autoras



Figura 49 — Saia
Fonte: As autoras

Figura 50 — Blusa
Fonte: As autoras

Figura 51 — Blazer
Fonte: As autoras
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Figura 52 - Croqui 4 - Saia se transformou em um Top, o Blazer em um shorts e a blusa em um
casaquinho
Fonte: As autoras
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Figura 53 — Blazer
Fonte: As autoras
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Figura 54 - Croqui 5 - Blazer se transformou em um Vestido
Fonte: As autoras




Figura 55 — Camisa
Fonte: As autoras
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Figura 56 - Croqui 6 — Camisa se transformou em um vestido
Fonte: As autoras




7 FICHA TECNICA

AT VILLAS LEMES LTDA.

¥ DE OUTRA LAIA

FICHA TECNICA DE PRODUTO

Figura 57 - Ficha técnica camiseta
Fonte: As autoras

COLEGCAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO
LINHA: CASUAL
MODELO: CASAQUETO OFF
MODELAGEM:  |PLANO
REF: 009 -C DATA: | 07/05/2012
DESCRICAO: CAMISETA DE MALHA 3/4 COM RECORTES E PREGAS NAS MANGAS RAGLA E BOLSO.
GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: BLAZER E SAIA RETA
FORNECEDOR:  |EURO IMPORTS LONDRINA COR: CINZA
TECIDO 1: LA COMPOSICAO: |100% POLIESTER
PRECO: R$ 20,00 NO BRECHO
FORNECEDOR:  |CENTRAL MALHAS COR: MESCLA
TECIDO 2: MALHA MESCLA COMPOSICAO: |97% VISCOSE 03% ELASTANO
PRECO: RS 25,00 KG
DESENHO PLANIFICADO
LIy
FRENTE COSTAS
AVIAMENTOS:
COMPOSICAO:
CONSUMO:
PRECO:
FORNECEDOR:
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AT VILLAS LEMES LTDA.
¥ DE oUTRA LAIA
|
FICHA TECNICA DE PRODUTO
COLEGAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO
LINHA: CASUAL
MODELO: VESTIDO ZIPER
MODELAGEM:  |VESTIDO CURTO BLAZER - MOULAGE
REF: 001-C [pATA: [ 07/05/2012
VESTIDO CURTO BASE BLAZER COM ABERTURA FRONTAL , TOMARA QUE CAIA COM PREGAS NO
DESCRICAO: BUSTO, LAPELAS LATERAIS FRONTAIS, RECORTES E LACO NAS COSTAS COM APLIQUE EM ZIPER
METALICO EM TODO O CONTORNO.
GRADE: TAMANHO UNICO P [BASE: [BLAZER MASCULINO
PRECO: RS 28,00 NO BRECHO
FORNECEDOR:  |EURO IMPORTS LONDRINA COR: CINZA MESCLA
TECIDO 1: SITEL FILL COMPOSIGAO: | 83% POLIESTER 17% ALGODAO
TECIDO 2: FORRO COMPOSICAO: |[100% POLIESTER
DESENHO PLANIFICADO
FRENTE COSTAS
AVIAMENTOS: ZIPER POR METRO ZIPER METALICO
COMPOSICAO: POLIESTER E METAL POLIESTER E METAL
CONSUMO: 1,70 M 1 UNIDADE
PRECO: RS42,30 (200 metros) 1,7 unid.
FORNECEDOR:  |ARMARINHOS SAO JOSE

Figura 58 - Ficha técnica Vestido Blazer
Fonte: As autoras

92



AT VILLAS LEMES LTDA.

¥ DE OUTRA LAIA

FICHA TECNICA DE PRODUTO

COLEGAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO
LINHA: CASUAL
MODELO: VESTIDO CAMISA BICOLOR
MODELAGEM:  |PLANO
REF: 002-C DATA: | 07/05/2012
DESCRICAO: VESTIDO CAVADO BICOLOR COM RECORTES LATERAIS, PEITILHO E GOLA DE CAMISA COM
CORPO DE SARJA ACETINADA DE ABERTURA FRONTAL COM BOTOES.
GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: CAMISA FEMININA
FORNECEDOR: |EURO IMPORTS LONDRINA COR: SALMAO
TECIDO 1 : TOULON CHIFFON COMPOSICAO: |100% POLIESTER
PRECO: RS$ 12,00 NO BRECHO
FORNECEDOR:  [MARISSOL TECIDOS COR: PRETO
TECIDO 2: SARJA ACETINADA COMPOSICAO: |97% ALGODAO 03% ELASTANO
PRECO: RS 16,90 O METRO
DESENHO PLANIFICADO
FRENTE . COSTAS
AVIAMENTOS:  |BOTAO ENCAPADO VIES DE CETIM
COMPOSICAO:  |PLASTICO E POLIESTER  |POLIESTER
CONSUMO: 15 UNIDADES 1,20 METROS
PRECO: R$0,30 CADA R$ 1,20 METRO

Figura 59 - Ficha técnica Vestido Camisa
Fonte: As autoras
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AT VILLAS LEMES LTDA.

¥ DE OUTRA LAIA

FICHA TECNICA DE PRODUTO

COLECAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO

LINHA: CASUAL

MODELO: SHORTS DUPLO LA

MODELAGEM: PLANO

REF: 003 -C DATA: | 07/05/2012

SHORTS BICOLOR COM PARTE TRASEIRA DE LA E FRENTE DE TRICOT COM BOLSOS E COS COM

DESCRICAO: FECHAMENTO POR BOTAO

GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: BLAZER E SAIA RETA
FORNECEDOR:  |EURO IMPORTS LONDRINA COR: CINZA

TECIDO 1 : LA COMPOSICAO: |100% POLIESTER
PRECO: RS$ 20,00 NO BRECHO

FORNECEDOR: |EURO IMPORTS LONDRINA COR: PRETO

TECIDO 2: LA TRICOT COMPOSICAO: |100% POLIESTER
PRECO: R$7,00 NO BRECHO

DESENHO PLANIFICADO

FRENTE COSTAS
AVIAMENTOS:  |BOTAO ZIPER COMUM
COMPOSICAO:  |MADRE PEROLA POLIESTER
CONSUMO: 1 UNIDADE 1 UNIDADE
PRECO: RS$0,30 CADA R$0,50 CADA
FORNECEDOR: _ |CASA DA COSTURA

Figura 60 - Ficha técnica Shorts
Fonte: As autoras
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AT VILLAS LEMES LTDA.

B DE OUTRA LAIA

FICHA TECNICA DE PRODUTO

COLECAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO

LINHA: CASUAL

MODELO: SHORTS PREGAS

MODELAGEM:  |PLANO

REF: 004-C DATA: | 07/05/2012
DESCRICAO: SHORTS DE LA PRETO COM PREGAS LATERAIS E COS COM ABOTOAMENTO INTERNO.
GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: BLAZER
FORNECEDOR: [EURO IMPORTS LONDRINA COR: PRETO

TECIDO 1: LA COMPOSICAO: |100% POLIESTER
PRECO: R$15,00 NO BRECHO

FORNECEDOR: COR:

TECIDO 2: COMPOSICAO:

PRECO:

DESENHO PLANIFICADO

Figura 61 - Ficha técnica Shorts Pregas
Fonte: As autoras

FRENTE COSTAS
AVIAMENTOS:  |BOTAO ZiIPER COMUM
COMPOSICAO: |MADRE PEROLA POLIESTER
CONSUMO: 1 UNIDADE 1 UNIDADE
PRECO: R$0,30 CADA R$0,50 CADA
FORNECEDOR: |CASA DA COSTURA



96

AT VILLAS LEMES LTDA.

¥ DE OUTRA LAIA

FICHA TECNICA DE PRODUTO

Figura 62 - Ficha técnica Legging La

Fonte: As autoras

COLECAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO
LINHA: CASUAL
MODELO: LEGGING LA
MODELAGEM:  [PLANO
REF: 005 - C DATA: | 07/05/2012
DESCRICAO: LEGGING DE LA COM RECORTE ENTRE AS PERNAS E COS DOBRAVEL.
GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: VESTIDO
FORNECEDOR:  |EURO IMPORTS LONDRINA COR: CINZA
TECIDO 1 : LA COMPOSICAO: |100% POLIESTER
PRECO: R$15,00 NO BRECHO
FORNECEDOR: |A TRICOLANDIA COR: CINZA
TECIDO 2: FIO COMPOSICAO: [100% POLIESTER
PRECO: R$12,00 O CONE
DESENHO PLANIFICADO

FRENTE COSTAS
AVIAMENTOS:  |ELASTICO 6CM
COMPOSICAO:  [70% POLIESTER 30% ELASTIODENO
CONSUMO: 70 CM
PRECO: R$2,30 O METRO
FORNECEDOR: |CASA DA COSTURA
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AT VILLAS LEMES LTDA.

¥ DE OUTRA LAIA

FICHA TECNICA DE PRODUTO

COLECAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO

LINHA: CASUAL

MODELO: SAIA LONGA

MODELAGEM:  [PLANO

REF: 005 - C DATA: | 07/05/2012

DESCRICKO: SAIA LONGA COM ABERTURA FRONTAL COM BOTOES DECORATIVOS E COS LARGO COM ZiPER
NAS COSTAS

GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: SOBRETUDO MANTA

FORNECEDOR:  |EURO IMPORTS LONDRINA COR: MARINHO

TECIDO 1: LA COMPOSICAO: [100% POLIESTER

PRECO: RS 85,00 NO BRECHO

FORNECEDOR: COR:

TECIDO 2: COMPOSICAO:

PRECO:

DESENHO PLANIFICADO

O00O0O0O0O0OO0OOOOOOODOOOO

COSTAS

AVIAMENTOS:  [BOTAO ZIPER COMUM
COMPOSICAO:  |ACRiLICO POLIESTER
CONSUMO: 18 UNIDADES 1 UNIDADE
PRECO: R$0,50 CADA R$0,50 CADA
FORNECEDOR:  [TRICOLANDIA

Figura 63 - Ficha técnica - Saia Longa
Fonte: As autoras



AT VILLAS LEMES LTDA.

¥ DE OUTRA LAIA

FICHA TECNICA DE PRODUTO

Figura 64 - Ficha técnica Top Magenta
Fonte: As autoras

COLEGAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO
LINHA: CASUAL
MODELO: TOP MAGENTA
MODELAGEM:  |PLANO
REF: 006 - C DATA: | 07/05/2012
DESCRICAO: TOP MAGENTA COM RECORTES NA FRENTE E ZiPER DE METAL NAS COSTAS.
GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: SAIA
FORNECEDOR: |EURO IMPORTS LONDRINA COR: MAGENTA
TECIDO 1: LA COMPOSICAO: |100% POLIESTER
PRECO: R$ 12,00 NO BRECHO
FORNECEDOR: |MARISSOL TECIDOS COR: PINK
TECIDO 2: CETIM FORRO COMPOSICAO: |100% POLIESTER
PRECO: R$ 4,90 METRO
DESENHO PLANIFICADO

FRENTE COSTAS
AVIAMENTOS:  |Z(PER DE METAL
COMPOSIGCAO:  [POLIESTER E METAL
CONSUMO: 1 UNIDADE
PRECO: R$2,30 UNIDADE
FORNECEDOR: |TRICOLANDIA
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AT VILLAS LEMES LTDA.
“\
FICHA TECNICA DE PRODUTO
COLECAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO
LINHA: CASUAL
MODELO: TOP ROXO
MODELAGEM:  |PLANO
REF: 006 - C DATA: | 07/05/2012
DESCRICAO: TOP DE LA COM RECORTES, PASSANTES E PREGAS NA FRENTE, COSTAS COM ABERTURA
' CENTRAL E FECHAMENTO DE ZIPER.
GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: SAIA RETA
FORNECEDOR: |EURO IMPORTS LONDRINA COR: ROXO
TECIDO 1: LA COMPOSICAO: [100% LA
PRECO: R$ 15,00 NO BRECHO
FORNECEDOR:  [MARISSOL TECIDOS COR: PRETO
TECIDO 2: VISCOLYCRA COMPOSICAO: [97% VISCOSE 03% ELASTANO
PRECO: R$ 23,00 KG
DESENHO PLANIFICADO
[O
/ \
/ \
/ \ L \
FRENTE COSTAS

AVIAMENTOS: |BOTAO ZIPER METALICO
COMPOSICAO:  |ACRILICO POLIESTER
CONSUMO: 1 UNIDADE 1 UNIDADE
PRECO: R$0,20 CADA R$1,65 CADA
FORNECEDOR: |CASA DA COSTURA

Figura 65 - Ficha técnica Top Roxo
Fonte: As autoras



AT VILLAS LEMES LTDA.

¥ DE OUTRA LAIA

\
FICHA TECNICA DE PRODUTO
COLECAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO
LINHA: CASUAL
MODELO: CASACO BICOLOR
MODELAGEM:  [PLANO
REF: 007-C DATA: | 07/05/2012
DESCRICAO: CASACO BICOLOR COM GOLA PADRE E PREGAS NA CINTURA FRENTE
GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: SAIA DE PREGAS
FORNECEDOR:  [EURO IMPORTS LONDRINA COR: VERDE
TECIDO 1: LA COMPOSICAO: [100% POLIESTER
PRECO: RS 12,00 NO BRECHO
FORNECEDOR: [FREMETEX COR: PRETO
TECIDO 2: MOLETON COMPOSICAO: [100% ALGODAO
PRECO: RS 26,00 KG
DESENHO PLANIFICADO
\
FRENTE COSTAS

AVIAMENTOS:  [ZIPER INVISIVEL
COMPOSICAO:  |POLIESTER
CONSUMO: 1 UNIDADE
PRECO: R$1,00 UNIDADE
FORNECEDOR: |CASA DA COSTURA

Figura 66 - Ficha técnica Casaco Bicolor

Fonte: As autoras
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AT VILLAS LEMES LTDA.

3 DE OUTRA LAIA

FICHA TECNICA DE PRODUTO

COLEGAO: OUTONO/INVERNO 2013 - DEPOIS DO FIM DO MUNDO

LINHA: CASUAL

MODELO: CASAQUETO OFF

MODELAGEM:  [PLANO

REF: 008 - C DATA: |  07/05/2012

DESCRICAO: |CASAQUETO DE CREPE COM PREGAS MANGA FOFA E ACABAMENTO EM RIBANA COM
ABERTURA FRONTAL E ABOTOAMENTO.

GRADE: TAMANHO UNICO P BASE: CAMISA

FORNECEDOR:  |EURO IMPORTS LONDRINA COR: OFF WHTE

TECIDO 1 : CREPE COMPOSIGAO: [100% POLIESTER

PRECO: RS 15,00 NO BRECHO

FORNECEDOR: |FREMETEX COR: PRETO

TECIDO 2: RIBANA COMPOSICAO: [97%ALGODAO 03% ELASTANO

PREGO: RS 18,00 KG

DESENHO PLANIFICADO

AT
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FRENTE COSTAS
AVIAMENTOS:  [BOTAO
COMPOSICAO:  |ACRiLICO
CONSUMO: 8 UNIDADES
PRECO: R$0,50 UNIDADE
FORNECEDOR:  |TRICOLANDIA

Figura 67 - Ficha técnica Casaqueto Off

Fonte: As autoras
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados obtidos nesta pesquisa é possivel tracar um perfil do
cliente de brechos e o que ele busca ao entrar neste tipo de estabelecimento. E um
cliente que gosta de produtos de qualidade, durabilidade, e de décadas passadas.
Que gostaria de comprar com mais assiduidade os produtos, porém tem dificuldade

no acesso a eles devido a estrutura das lojas.

No entanto, falta aos donos de brechos orientacdo no sentido de trabalhar
duma maneira mais profissional para que consiga instigar mais os consumidores
para suas lojas, e conceder ao cliente uma vivéncia de sentimentos agradaveis, pois

a atmosfera nostélgica permite reportar as épocas e lembrancas antigas.

E contunde a preocupacio com o ambiente da loja e quanto ao aspecto dos
produtos que oferecem, dando a devida atencdo a higiene, organizacdo e
conservacdo desses. Essas precaucdes poderiam reduzir o preconceito ainda
existente em relacdo a produtos ja utilizados por outras pessoas, e que causa certo
desconforto e mesmo rejeigéo pelo desconhecimento da origem da pega.

Aliar identidade de moda a estrutura da loja de brechds, é uma fator que
auxiliaria na geragdo de novas oportunidade de mercado, aumentando assim a

clientela e chances de lucro consequentemente.

Informacdo e pesquisa auxiliariam neste processo de reconstrucdo de
significados associados ao brechd, além de oportunizar novas maneiras de trabalhar
com as pecas de menos saida, isto €, a sugestdo de redesign, que se trata de uma
teoria de baixo custo, e aléem de agregar mais um valor, o de sustentabilidade,
conceito muito em voga em pessoas preocupadas em diminuir 0s impactos

negativos ao planeta.

De uma forma original, as pessoas que compram em breché buscam um
estilo auténtico, uma alternativa criativa e auténtica com relacdo as pecas novas,

mesmo aquelas com caracteristicas “retrd”.
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