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RESUMO

GALDINO, Fabiana dos Santos. A exploragcdo do inconsciente e sua utilizagao
no desenvolvimento de produtos de moda. 2013. 133 folhas. Trabalho de
Concluséo de Curso de Tecnologia em Design de Moda - Universidade Tecnoldgica
Federal do Parana. Apucarana, 2013.

O presente trabalho apresenta uma andlise acerca da motivacdo que impulsiona o
consumo de produtos de moda. Para isso, busca-se uma fundamentacéo de como o
inconsciente influencia no processo de consumo, além da compreensdo da
importancia de se conhecer o comportamento de compra. Abordaram-se aspectos
do comportamento do consumidor, novo inconsciente, influéncia do inconsciente no
processo de decisdo de compra e a importancia da diferenciacdo como mecanismo
de conquista desses consumidores. Trata-se de uma pesquisa exploratoria,
realizada em duas fases: pesquisa bibliografica; e a realizacdo de uma pesquisa
baseada na ja realizada pela universidade de Princeton com exposi¢do de imagens
por fracdo de segundos.

Palavras-chave: Inconsciente. Consumo. Moda.



ABSTRACT

GALDINO, Fabiana dos Santos. The exploration of the unconscious mind and
its use in the development of fashion products. In 2013. 133 Sheets. Work
Completion Technology Course in Fashion Design - Federal Technological University
of Parana. Apucarana, 2013.

This paper presents an analysis on the motivation that drives the consumption of
fashion products. For this, search is a foundation of how the unconscious mind
influences in the consumption process, beyond the comprehension of the importance
of understanding the buying behavior. Was approached aspects of consumer
behavior, new unconscious mind influence of the unconscious in the process of
purchase decision and the importance of differentiation as a mechanism to conquer
these consumers. This is an exploratory study, carried out in two phases: literature
search, and conduct a search based on the already held by the Princeton University
with an exhibition of images by a split second.

Keywords: Unconscious mind. Consumption. Fashion.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento da humanidade pode ser contado de diversas formas, e
uma delas é através das formas de se vestir. Inicialmente como mera protecdo do
frio, levou o homem das cavernas a utilizar o couro de animais para cobrir seu corpo.
Com o passar dos séculos outras atribuicdes foram surgindo, e a forma de se vestir
foi muito além da protecédo, como a diferenciacdo de classe social, caracteristicas de
uma determinada cultura ou pais e hoje com o mundo interligado, globalizado, as
grandes grifes ditam a moda e todos ja podem ter uma peca a disposicdo copiada
nos quatro cantos do mundo.

Todavia, a moda propriamente dita surgiu com a ascensao da burguesia e a
vontade de mostrar seu poder, buscando se parecer com a monarquia, que por sua
vez queria se diferenciar e langava novas formas de se vestir e que novamente era
copiada, e que dessa forma propiciou o0 nascimento do ciclo da moda. Até os dias de
hoje é assim, alguém famoso veste ou uma marca prestigiada lanca todos querem
usar no dia seguinte. O consumo desenfreado de pecas langcada todos os dias e que
sdo automaticamente copiadas por lojas de departamento faz com que todos que,
inicialmente, buscam algo diferente, no fim acabam se vestindo como todo mundo.

Isso vem desencadeando uma nova vertente de consumo. Pessoas que
buscam algo diferenciado, que materialize desejos de seu inconsciente, um estilo de
vida, crenca, uma preferéncia musical por exemplo. Visto isso, algumas empresas
vém buscando se adaptar a essa nova realidade, tornando esse mercado atraente
para pequenas empresas que mesmo produzindo um numero pequeno de pecas,
por se tratar de um produto diferente, acaba conseguindo melhor retorno do que se
produzissem produtos iguais a grandes marcas, visto que jamais poderiam concorrer

com capacidade e o custo de producéao.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar como uma pequena empresa de produtos de moda pode usar
informacgdes inconscientes do seu publico alvo no desenvolvimento de produtos

diferenciados.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Conceituar como comportamento do consumidor e como essas
caracteristicas podem influenciar na hora da compra.

e Abordar como informacdes inconscientes podem influenciar no processo
de decisao de compra por meio de pesquisa de campo.

e Verificar como a diferenciagcdo pode se tornar um mecanismo de
conquista desses consumidores.

e Pesquisar o publico alvo com idade de vinte a trinta anos, com o intuito
de buscar informacdes inconscientes que poderiam estimular o consumo,
e assim contribuir no desenvolvimento de produto.

e Desenvolver uma colecéo.

1.2 JUSTIFICATIVA

Uma nova tendéncia observada no mercado é a ascensao da micro
empresa, empresas individuais ou familiar que produzem produtos para serem
vendidos na sua proépria regiao ou, como vem se tornando muito comum nos dias de
hoje, a venda pela internet.

Essas empresas vém tendo sua formalizacdo viabilizada em regimes
especiais, 0 que ja facilita a vida do empreendedor, no entanto a busca por um nicho
de mercado onde possam se estabelecer e sobreviver sem ter que concorrer

diretamente com grandes marcas, ainda é um desafio. E nessa nova realidade, que
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a importancia de se entender o consumidor e seus anseios torna-se a chave do
sucesso de empresas que buscam sobreviver, visto que cada dia mais pessoas
buscam algo que representem sua personalidade cuja forma de vestir € um
mecanismo de expressao e diferenciacao.

Compreender o comportamento do consumidor e a influéncia do
inconsciente na hora da compra propicia um melhor entendimento de como buscar
informacfes que sao realmente significantes e importantes na hora de desenvolver
um produto diferenciado.

Toda empresa busca um diferencial, e neste caso torna-se indispensavel
para que uma organizacdo de pequeno porte possa permanecer no mercado e
concorrer nesse ambiente competitivo. Se diferenciar nem sempre € algo como
muitos imaginam que necessite de muita tecnologia e recursos financeiros, pois
dessa forma tornar-se-ia invidvel para uma empresa de pequeno porte, no entanto
esse projeto busca demonstrar que com informacdes corretas sobre os anseios de
seus consumidores, criatividade e posicionamento, podem sim se diferenciar dos

demais e assim conquistar e fidelizar sua parcela do mercado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O NOVO INCONSCIENTE

O estudo do inconsciente é algo relativamente novo com pouco mais de um
século com Sigmund Freud na teoria psicanalitica no fim do século XIX e primeira
metade do século XX. Freud foi contra a resisténcia da intelectualidade e inteligéncia
da época contrariando suas crencas, pois se acreditava em um homem unilateral,
representado pelo consciente e guiado pela razdo. Ja a psicanalise trouxe a tona a
subjetividade humana dividindo em dois sistemas 0 consciente e 0 inconsciente que
€ dominado por uma luta interna a todo o momento (GARCIA-ROZA, 2007).

Em muitos textos escritos por Freud o inconsciente é demonstrado como
uma parte reprimida da mente, com contetddos que representam impulsos, onde se
guardam as fantasias, historias imaginarias, concebidas como manifestacdes do
desejo, que é um dos polos do conflito defensivo (LAPLANCHE; PONTALIS,
2001). A ideia do inconsciente freudiano onde se armazena memodrias e fantasias
sexuais que podem ser acessado pela psicanalise ndo é facil de provar, mas
segundo os novos estudos, Freud acertou ao supor que o pensamento racional
ocupa apenas uma parte pequena de nosso cérebro (MLODINOW, 2013).

Segundo Mlodinow (2013) o avanco da medicina permitiu que fossem feitos
exames de ressonancia magnética onde é possivel ver que o cérebro usa 0s
Mesmos Circuitos neurais para processar pensamentos conscientes e inconscientes,
pois a mente subliminar esta interconectada com o consciente influenciando nosso
pensamento racional o tempo todo.

De acordo com o neurocientista britanico Chris Fritz, do University College,
em Londres, estimasse que 90% do que o cérebro humano faz nunca chega a
consciéncia. Essa porcentagem é tdo grande, pois acaba sendo imperceptivel no
cotidiano devido ao controle inconsciente de processos fisiologicos do corpo,
processamento de imagens além de nocéo de distancia e reconhecimento de rostos
dentre diversas funcbes desempenhada. Fritz afirma que somos constantemente
bombardeados por imagens, sons e sensacdes que influenciam o que pensamos o
tempo todo, e que ndo temos tempo de pensar racionalmente em cada aspecto
dessas informacdes (KORTE; PONTES, 2013).



19

7

O inconsciente € o que fica abaixo do limite da consciéncia, também
chamado pelos psicélogos de cérebro subliminar que do latim significa “abaixo do
limite”. O cérebro subliminar mesmo que imperceptivel para nos influencia nossa
experiéncia consciente do mundo, todas nossas acdes sdo pautadas por acdes
inconscientes, a forma como vemos 0s outros e a ndés mesmo, as tomadas de
decisdes rapidas, que podem fazer a diferenca entre a vida e a morte ou até mesmo
os significados que damos aos acontecimentos corriqueiros da vida, as acdes
adotadas por cada um em cada situacao € resultado das experiéncias instintivas
(MLODINOW, 2013).

Segundo Mlodinow (2013) o novo inconsciente difere do inconsciente de
Freud que tinha como uma das funcdes proteger de desejos sexuais impréprios por
maes ou pais, ou de memodrias dolorosas de algum trauma vivido. O novo
inconsciente esta ligado a nossa evolugdo como espécie, pois 0 pensamento
consciente é valido ao projetar um carro ou possibilitar que sejam decifradas as leis
matematicas da natureza, mas somente o0 inconsciente é capaz de nos salvar
evitando a picada de uma cobra, de carros que cruzem nossa frente ou de pessoas
que podem vir a nos fazer mal. Esses processos que estdo relacionados a
percepcao, memoria, atencao, aprendizado e julgamento sdo delegados a estruturas
cerebrais separadas do consciente, atributos confiados ao cérebro subliminar.

Nos ultimos anos inumeros estudos vém sendo realizados em funcdo de
entender o funcionamento do inconsciente, muitos desses estudos utilizaram
tecnologias como a ressonancia magnética, no entanto outros estudos fizeram uso
de técnicas simples, mas que vém apresentando resultados interessantes como no
estudo que mostrou que descricbes floreadas de pratos em restaurantes ndo so
fazem os clientes consumirem mais esse prato como também fazem com que elas o
classifiguem como sendo mais gostoso do que pratos idénticos, mas com descricao
genérica (MLODINOW, 2013).

Outro estudo realizado foi com detergentes, onde o0s participantes
receberam trés detergentes para serem provados e ao fim responderem qual eles
preferiam, no entanto os trés eram iguais s6 diferiam na cor da caixa, a primeira toda
amarela a segunda toda azul e a terceira era azul salpicada de amarelo. Os
participantes em sua maioria escolheram o0 que estava na terceira caixa, todos
mencionaram méritos que diferenciavam em qualidade dos demais, mas nenhum

citou a caixa, mesmo o0s detergentes sendo iguais. O que explica esse
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comportamento? E que julgamos o livro pela capa, produtos pela caixa. Pela mesma
razdo médicos se vestem com belas camisas e gravatas, pois ndo seria bem visto
um meédico que adentrasse um hospital trajando camisetas em que estivessem
estampados um logotipo de cerveja (MLODINOW, 2013).

Psicélogos da universidade de Princeton em 2006, também realizaram um
estudo com apresentacdo de fotos de candidatos a cargos politicos nos Estados
Unidos aos participantes de sua pesquisa. No entanto as fotos foram apresentadas
apenas um quarto de segundo e depois era perguntado a eles qual candidato
parecia ser mais competente. O mais curioso € que 72% se tornaram senadores e
69% ganharam as elei¢cdes para governador (KORTE; PONTES, 2013).

Ja4 o estudo realizado sobre vinhos em um supermercado na Inglaterra,
disponibilizou aos clientes quatro tipos de vinhos franceses e quatro alemaes, todos
do mesmo preco e alternando os dias, 0 mercado tocou musicas francesas e alemas
no alto da prateleira que estavam as garrafas. Nos dias que se tocava musica
francesa 77% dos vinhos adquiridos eram franceses e nos dias que se tocavam
musica alemd 73% dos vinhos que eram comprados eram alemées. Claramente
observa-se que a mdusica influenciou a escolha, mas quando perguntado ao
consumidor se ele tinha sofrido influencia da musica, somente um em cada sete
disse que sim (MLODINOW, 2013).

Os estudos somente estdo comecando, o0 inconsciente ou cérebro subliminar
€ algo que intriga os maiores especialistas e doutores no assunto, no entanto e um
terreno fascinante e com grande campo para exploracdo. E o ramo da moda pode
ser muito beneficiado com novos estudos visto o fascinio que esse mundo desperta

nas pessoas.

2.2 ASPECTOS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conhecer o comportamento do consumidor € fator essencial para se
determinar boas estratégias. O comportamento do consumidor consiste nas agdes
que os individuos e/ou grupos realizam na compra e utilizacdo de produtos e
servicos, envolvendo o processo de deciséo que precede e determina estas acgoes,

assim como o comportamento pés-compra.
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O consumidor do produto de moda também segue essa mesma vertente, no
entanto por se tratar de pecas que sdo produzidas e colocadas no mercado com o
intuito de exercer um fascinio forte em seus consumidores, buscando atrair o maior
namero de consumidores no menor espaco de tempo, torna-se um publico que deve
ter um estudo mais aprofundado (COBRA, 2007).

Muitas das vezes o consumidor de moda ndo compra somente por questao
de necessidade, mas por uma busca de satisfazer um desejo inconsciente, oculto,
que os fazem adquirir produtos por um impulso que os fazem feliz ou satisfeito, ou

até mesmo se tonar parte de um grupo ou parecido com um idolo.

Nesse trabalho o foco ficara no consumidor final, por se tratar de
microempresa, no entanto € importante ressaltar que muitas empresas trabalham

com consumidor organizacional, que seria empresa vendendo pra empresa.

2.2.1 Consumidor Final

Nesta secdo busca-se conhecer um pouco sobre os fatores que influenciam
o consumidor final a escolher pelo consumo de determinado produto. Diversos séo
os fatores, em se tratando de moda, seria quase impossivel lista-los aqui, no
entanto, abordaremos 0s que sdo mais citados nas literaturas, e assim ver como
estes podem influenciar e serem utilizados pelos pequenos empresarios na hora de
entender seu possivel consumidor.

Seguem os fatores determinantes no comportamento de compra do

consumidor.

2.2.1.1 Fatores Culturais

Os grupos culturais influenciam o comportamento de consumo quando
oferecem mensagens sobre setores especificos, interferindo direta e indiretamente
na obtencdo dos produtos. Os fatores culturais determinantes no ato do consumo

sao a cultura, a subcultura e a classe social (KOTLER, 2006).
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A cultura esta inserida fundamentalmente no comportamento e no desejo
dos seres humanos, sendo ela adquirida com o passar do tempo através de valores,
preferéncias, principios familiares e do ambiente social ao qual pertencem; ela se

adapta e vai dando lugar a novos padrdes culturais (KOTLER, 2006).

Ja Churchill e Peter (2000) relacionam cultura como um complexo de valores
e comportamentos praticados por uma mesma sociedade, fazendo com que haja
maiores probabilidades de sobrevivéncia no meio inserido. Vale ressaltar que toda

cultura € composta de subculturas.

As subculturas, devido a diversificacdo populacional, vém se tornando
comum em todos os cantos do mundo, torna-se necessario entender que dentro de
uma cultura existem varias subculturas que possuem comportamentos distintos que
variam dentro do mesmo ambito cultural (CHURCHILL e PETER, 2000). Elas se
tornam representativas para o marketing quando assumem importancia quantitativa
da populagcdo, sendo assim possivel identificar padrdes de compra especificos,

como por exemplo, pessoas que sdo adeptas do movimento Punk.

Depois de entender cultura e subcultura se faz necessario compreender do
gue se trata a classe social que faz referéncia a uma hierarquia de status, onde os
membros da sociedade séo classificados em analises de valor e prestigio, com base
na fortuna e no poder do individuo (CHURCHILL e PETER, 2000).

Geralmente quando se posiciona uma empresa no mercado, independente
de qual ramo se atua, a classe social ja € um fator intrinseco a essa escolha, sendo

um dos fatores que ajudaram a formar o perfil de seu consumidor.

2.2.1.2 Classe Social

Kotler (2006) define a classe social como a posi¢ao ocupada dentro de uma
sociedade, onde seus membros a determinam, e relata ainda que em todas as
sociedades existem classes sociais e 0s comportamentos de compra geralmente séo
influenciados em virtude delas, sendo diretamente ligada a renda conquistada pela
familia. Ja os fatores sociais sdo manifestados através dos grupos de referéncia e

familia.
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Os grupos de referéncia sdo as pessoas que influenciam os sentimentos, 0
modo de pensar e a maneira como as pessoas se comportam diante do ato do
consumo (CHURCHILL e PETER, 2000).

A familia é considerada o determinante mais acentuado para o mercado de
consumo. Desde pequenos somos delimitados por nossos pais has nossas decisdes
de compra, eles dizem “ou vocé compra um chocolate ou outro” e isso acaba
definindo ou formando o nosso comportamento (CHURCHILL e PETER, 2000).

Obervar esse fator pode nos fazer entender o comportamento de compra de
futuros consumidores e assim planejar o desenvolvimento da empresa com o passar

dos anos.

2.2.1.3 Fatores Pessoais e Psicolbgicos

Um comprador nédo € influenciado apenas pelo mix de marketing da empresa
e pelos fatores presentes no ambiente externo, mas também por suas caracteristicas
pessoais e pelo processo pelo qual ele toma decisbes (CHURCHILL e PETER,
2000).

Dentre os fatores externos que influenciam o comportamento do consumidor
temos os fatores pessoais como: idade e estagio no ciclo de vida, ocupacédo e
circunstancias econdémicas, personalidade e autoimagem além do estilo de vida
(CHURCHILL e PETER, 2000).

J& os fatores internos que podem influenciar o processo de compra e como 0
consumidor comporta-se esta relacionado de acordo com quatro fatores psicologicos

predominantes: motivacéo, percepc¢ao, aprendizagem e memoria (KOTLER, 2000).

A motivagédo envolve atividades que nos levam a um determinado objetivo.
Podemos nos tornar motivados ou estimulados por meio de necessidades internas

ou externas que podem ser de carater fisioldgico ou psicoldgico (DADOS, 2008).

Uma pessoa motivada esta pronta a agir e sua atitude vai depender da
percepcdo que ela tem da situacdo. Para Kotler (2006) a percepcdo é 0 processo
por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacoes

recebidas para criar uma imagem significativa do mundo.
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Kotler (2006) afirma que no marketing, as percep¢des sdo mais importantes
do que a realidade, visto que é a percepc¢éo que de fato influencia o comportamento

de compra do consumidor.

As pessoas podem desenvolver diferentes percepgbes com relagdo a um
produto: atencéo, distorcdo e retencdo seletivas e percepcéo subliminar (KOTLER,
2006).

A atencao seletiva ocorre devido ao excesso de estimulos comerciais aos
quais as pessoas estfo expostas diariamente. E impossivel prestar atencéo a todos
eles, dessa forma, a maioria dos estimulos é filtrada. Consequentemente o0s
profissionais de marketing devem se esforgcar ao maximo para atrair a atencédo dos

consumidores.

A distorcdo seletiva descreve a tendéncia das pessoas em deturpar a
informacdo de acordo com os significados pessoais. Nao ha muito que os
profissionais de marketing possam fazer neste caso. Dessa forma, o individuo

reforca os seus preconceitos em vez de contraria-los.

As pessoas esquecem muito do que veem, mas tendem a reter informacdes
que confirmam suas crencas e atitudes e isso é chamado de retencdo seletiva. Por
isso, lembramos dos pontos positivos de um produto que gostamos e esquecemos
0S pontos positivos do produto concorrente. Profissionais de marketing usam

dramatizacéo e repeticdo para este mercado-alvo.

A percepcao subliminar € a capacidade do ser humano de captar de forma
inconsciente mensagens ou estimulos fracos demais para provocar uma resposta
consciente. Segundo a hip6tese, o inconsciente é capaz de perceber, interpretar e
guardar uma quantidade muito maior de dados que o consciente. Como exemplo,
imagens que possuem um tempo de exposicdo pequeno demais para serem
percebidas conscientemente, ou sons baixos demais para serem claramente
identificados. Dados que passariam despercebidos pela mente consciente seriam na
verdade interpretados e guardados (PERCEPCAO, 2013).

Kotler (2006) argumenta que as empresas embutem mensagens
subliminares dissimuladas em pecas publicitarias e embalagens e afirma que apesar
de os consumidores ndo terem consciéncia dessas mensagens, elas afetam seu

comportamento.
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Aprendizagem é um processo de mudanca de comportamento, obtido
através da experiéncia construida por fatores emocionais, neurolégicos, relacionais e
ambientais. Aprender € o resultado da interacdo entre estruturas mentais e o meio
ambiente. De acordo com a nova énfase educacional, centrada na aprendizagem, o
professor é coautor do processo de aprendizagem dos alunos. Nesse enfoque
centrado na aprendizagem, o conhecimento € construido e reconstruido

continuamente (HAMZE, 2013).

Em moda a aprendizagem é continua, todos os dias consumidores
aprendem a gostar de algo novo, como exemplo os produtos que a primeira vista
muitos dizem que nunca vao usar, apds algum tempo com a interacdo com o0 meio, a
pressao da midia e seus amigos, fazem com que esses mesmos individuos corram

para adquirir esse mesmo produto.

A aprendizagem s6 € possibilitada devido a dois tipos de memodria: a de
curto prazo e a de longo prazo. A primeira centra-se na repeticdo e dependera da
atencdo da pessoa para que os fatos sejam lembrados e, a segunda, baseia-se em
uma rede associativa, que constroi representacdes dos fatos, para que eles sejam
lembrados (KOTLER, 2006).

A codificacdio é o primeiro passo na criacdo da memoria. E um fenémeno

biolégico, enraizado nos sentidos, qgue comeca com a percepcao.

Segundo Kotler (2006), a codificacdo refere-se a como e onde a informacéo

€ armazenada na memodria.

Depois de codificada a memoéria a recuperacdo refere-se a como a
informacédo € extraida da memodria. (Kotler, 2006). Quando queremos lembrar de
algo, recuperamos essa informacdo em um nivel inconsciente, levando-a a sua
mente consciente por sua vontade. Embora a maioria das pessoas pense que tem
uma memoéria "boa" ou "ruim", na verdade, a maioria das pessoas sdo muito boas

para lembrar determinados tipos de coisas, e ndo tao boas para lembrar outras.

Entender como funciona a memodria € de extrema importancia a uma
empresa que quer atuar em moda, visto a concorréncia de todos os lados, tornar um

produto lembrado, n&o é uma tarefa facil.
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2.3 CONSUMO DE PRODUTO DE MODA E O INCONSCIENTE NO PROCESSO
DE DECISAO DE COMPRA

No mundo contemporaneo o consumo € algo estimulado diariamente, o
acesso a informacao e as possibilidades de compra tornaram o consumismo parte
dessa sociedade. Comprar vai muito além de adquirir um produto e sim da
possibilidade de poder possuir algo que remete a um sonho, um desejo ou até
mesmo ao sentimento de se sentir inserido em um grupo ou se parecer com um

idolo.

Um produto idéntico pode ser avaliado de formas diferentes, depende de
como a marca se posiciona no mercado. Diversas marcas vendem o0 mesmo
produto, no entanto algumas estabelecem uma identificacdo com o publico alvo que
a torna preferencial. Isso acontece, visto que constitui caracteristicas intangiveis de
percepcdo de valor, pois é algo que habita os sonhos, mente e o coracdo do
consumidor, vai além da consciéncia, estd enraizado no inconsciente. (GOMEZ,
2008)

A percepcdo, como vimos anteriormente, faz com que uma pessoa que esta
motivada a consumir um produto de moda o faca de acordo com a forma que ela
interpretou e organizou as informagdes transmitidas pela empresa, criando assim
uma imagem significativa, tornando esse produto importante ou ndo para seu

mundo.

Para tornar um produto sonho de consumo, sedutor e magico deve-se
investir em conhecer seu consumidor, buscar o que realmente tem valor para ele,
além de corrigir eventuais deficiéncias. Com as informacdes adquiridas a marca
podera se diferenciar das demais do mercado e assim fidelizar sua parcela (COBRA,
2007).

Segundo Gomez (2005) toda marca deve criar em seus consumidores uma
satisfacdo que traga pra marca fidelidade além da razéo, construindo assim, uma
relacédo de paixao, amor atingindo o emocional das pessoas.

De acordo com Cobra (2007) a marca € composta de valores tangiveis e

intangiveis, essa teoria é representada por ele com um iceberg. Os valores tangiveis
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de um produto séo registrados no consciente do individuo, ja os valores intangiveis

sao guardados no inconsciente ou na sua alma.

Valores Tangiveis e intangiveis (iceberg)

Corpo

; Valores tangiveis
Consciente 9

Subconsciente

Alma

Valores
Inconsciente Intangiveis

Figura 1: Valores Tangiveis e intangiveis
Fonte: Marco Cobra, Marketing e Moda (S&o Paulo: Cobra Editora & Marketing, 2007).

Como se pode observar na figura 1, acima do nivel do mar representa o
consciente, area responsavel para registrar as marcas preferidas, na linha do nivel
do mar encontra-se o subconsciente responsavel pelas emocdes, ja abaixo do nivel
do mar habita o inconsciente, area que guarda os desejos ocultos, ou seja, aquilo
que se busca ao usar determinada marca (COBRA, 2007).

Cobra (2007) explica que ao comunicar a marca sado transmitidos os
atributos fisicos do produto, caracteristicas basicas, esperadas, desejadas e
inesperadas, no entanto também comunica sua alma, que sdo os beneficios que ao
adquirir o produto o consumidor compra status, prestigio, além de outras

recompensas emocionais.

Estudando os significados de uma marca para o consumidor, Cobra (2007)
definiu que existem marcas que sdo classificadas como profundas e outras como
superficiais, para isso quatro niveis de significados devem ser percebidos. Sao eles:
os atributos do produto, suas funcdes e desempenhos; beneficios representados
pelas recompensas que ela oferece; os valores sociais e gerais que ela projeta para
o0 consumidor e a personalidade que a marca confere ao usuario. Para ser
classificado como profunda deve ter todas esses significados, na falta de qualquer

um, ja a define como superficial,
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Segundo Cobra (2007) sédo qualidades desejaveis de uma marca além das
qualidades que um produto obrigatoriamente deve oferecer: Beneficios intangiveis,
atingir o emocional, ser facil de pronunciar, reconhecido com rapidez, inconfundivel e

nao ter significados em diferentes linguas ou paises.

Entender o que realmente faz diferenca para seu publico alvo, saber o que
ele busca, deseja e espera de um produto, ja € pontapé inicial para que uma
pequena empresa produza seu produto e o insira ho mercado com grandes chances
de sucesso, mas outro ponto que também foi resaltado por Cobra (2007) é a
importancia da marca, copiar, piratear uma marca famosa ndo leva nenhuma
empresa muito longe, se 0 sonho € crescer, criar uma marca propria obedecendo

aos requisitos acima citados, é o que se deve buscar como norte a seguir.

2.4 DIFERENCIACAO

Muito se fala em diferenciar, criar algo novo, lancar novos produtos, inovar,
no entanto fazer uso dessa ferramenta nem sempre € facil, na moda entdo onde os
ciclos cada dia se tornam mais répidos, onde o que € moda hoje amanha ja se torna
ultrapassado, dificulta ainda mais todo o processo. Todavia, quando se entende
melhor os mecanismos de diferenciacdo, novas portas podem se abrir e assim
propiciar novas possibilidades.

Segundo Kotler (1998), o conceito de diferenciacéo € o ato de relacionar um
montante de diferencas significativas para distinguir o produto da empresa do
produto do competidor. Para que a estratégia de promoc¢do do produto traga
consequéncias satisfatérias, a empresa necessita contar com a exceléncia
operacional, intimidade com o consumidor (para conhecer suas verdadeiras
necessidades) e a lideranca em termos de produto. Kotler (2005), ainda aponta
variaveis na diferenciacdo do produto, tais como:

e Forma;

e Caracteristicas;

¢ Qualidade de desempenho;

¢ Qualidade de conformidade

e Durabilidade;
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e Confiabilidade;
e Facilidade de reparo;

e Estilo.

Ao falar de um produto de moda, algumas dessas varidveis podem ser
inseridas como fator de diferenciacdo ou até mais de uma delas, num mesmo
produto, visando atingir os anseios dos consumidores, além do objetivo da empresa
de obter lucro.

A diferenciacdo é uma tatica global que pode ser fundamentada no préprio
produto, no sistema de entrega pelo qual ele €& distribuido, no processo de
marketing, além de uma grande variedade de fatores. Como se pode observar, sao
amplas as formas de diferenciacdo, cabe a empresa ver a melhor forma e a melhor

opcéao a ser escolhida por ela.

Diante desse cenario surge uma duvida: Como uma pequena organizacao
pode identificar e selecionar novos conceitos apropriados para seu produto de
moda? Para isso, a empresa pode realizar uma pesquisa de mercado junto a seu
publico alvo com o intuito de verificar a satisfacdo de seus consumidores. No caso
de um produto novo a ser inserido no mercado, observar qual ou quais variaveis sao

mais desejadas por eles.

Uma segunda tarefa consiste em decidir se vale a pena adicionar tais
diferenciacdes, considerando quantas pessoas desejam essas variaveis e quanto
tempo seria necessario para se introduzir cada uma delas e se 0s concorrentes

conseguiriam copia-las com facilidade (KOTLER,2005).

Nesse contexto, vale ressaltar que cada variavel que a empresa pense em
inserir tem de ser avaliada por dois angulos: valor para o consumidor e custos para a
empresa. Dessa forma, se os custos forem cobertos e o retorno financeiro for maior
gue o investimento para inserir uma diferenciacdo, vale a pena ser inserida ao
produto, caso contrario novos estudos devem ser realizados antes que se tome essa
decisdo (KOTLER,2004).

Como podemos ver, a diferenciacdo tem aspectos muito amplos, no entanto
guando se conhece o consumidor que se quer atingir, seus desejos e necessidades
sejam elas consciente ou inconsciente, torna esse mecanismo uma ferramenta Gtil a
ser utilizada por pequenas empresas, que buscam atuar no ramo de produtos de

moda.
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LIPOVETSKY (1989) observa que a renovacgdo estilistica e a diferenciagédo
na aparéncia dos produtos tem um lugar determinante na producéo industrial, sendo

crucial para o sucesso no mercado.

Ainda segundo LIPOVETSKY (1989) para se diferenciar um produto de
moda deve-se cada vez menos levar em consideracdo somente elegancia formal e
cada vez mais as performances técnicas, qualidade dos materiais, conforto e a
sofisticacdo dos equipamentos utilizados. De acordo com o autor ter um estilo
proprio ndo é mais prerrogativa de grandes marcas, toda marca por menor que seja
deve ser repensada tendo em vista uma aparéncia sedutora e que a criacdo em

série deve ser pensada se € o melhor caminho.

Como abordado anteriormente existem diversas formas de se diferenciar, e
conhecer sobre o assunto da a dianteira a empresa que se propuser a fazer uso
dessa ferramenta, e a unido desse conhecimento com informacdes dos aspectos do

consumidor e do inconsciente pode facilitar nesse processo.
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3 MATERIAIS E METODOS

O presente projeto foi resultado de uma pesquisa exploratéria sobre o tema
proposto, onde se optou por realizar a pesquisa em duas fases: a primeira foi
constituida de uma pesquisa bibliografica, que analisou as informacdes e estudos ja
realizados sobre o tema proposto; a segunda seguiu as formas de pesquisas mais
utilizadas para detectar informagdes inconscientes, visto que se fosse abordada o
entrevistado com perguntas ele responderia conscientemente, pois teria tempo pra
pensar na melhor resposta, ou na resposta que melhor seria aceita pelo
entrevistador ou até mesmo que ndo contrarie as expectativas da sociedade.

A entrevista seguiu os moldes da pesquisa realizada na Universidade de
Princeton com a apresentacdo de fotos relacionadas a pecas do vestuario com
estilos variados ou temas que possam se relacionar a moda. No entanto essas fotos
foram apresentadas apenas por um quarto de segundo e depois foi perguntado qual
foto elas achavam ser mais bonita (KORTE; PONTES, 2013).

Por se tratar de uma pesquisa diferenciada, foram escolhidas 25 mulheres
com idade de 20 a 30 anos que costumam utilizar vestidos no cotidiano. As
entrevistas foram feitas na ultima quinzena do més de maio de 2013. A analise partiu
da tabulacdo dos dados e célculos estatisticos, possibilitando a formulacdo de
graficos (GIL, 2009).

Conforme o problema e os objetivos especificos propostos, a estratégia de
realizar a pesquisa com apresentacdo de imagens em video consegue manter
justamente as caracteristicas das pesquisas realizadas quando de se trata de
inconsciente.

O projeto se apresenta em uma estrutura analitica linear (Yin, 2001, p. 171),
que inclui o tema, o problema, revisdo de literatura relevante, métodos utilizados,

descobertas realizadas, analises e consideracdes finais.
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3.1 DELIMITACOES DO ESTUDO

O presente estudo tem por objetivo fazer uma analise sobre o comportamento
de consumo e a preferéncia inconsciente de mulheres 20 a 30 anos. Esta
monografia, portanto, ndo tem o objetivo de esgotar as discussdes sobre o tema,
nem mesmo generalizar conclusdes para o setor, mas apontar caminhos e novas
propostas, com base na pesquisa em questao.

No capitulo seguinte sdo apresentados os resultados encontrados e suas

analises.

3.2 COLETA E ANALISE DOS DADOS

3.2.1 Pesquisa de Campo

A pesquisa de campo teve como intuito buscar informacfes que enriguecam
o desenvolvimento da marca que serd apresentada adiante, e como foco a
compreensao de qual estilo deve ser seguidos para conseguir atender a preferéncia
do publico alvo. Sendo assim se faz necessario compreender mesmo que de forma
simplificada os cinco estilos, os quais identificados como mais preferidos pelas
entrevistadas, serdo de alguma forma aplicados na elaboracdo da marca e das

futuras colecdes. Sao eles: Rock, Folk, Country, Retro e Classico.

O Rock é um estilo que teve seu surgimento em meados da década de 50,
nos Estados Unidos, inicialmente com a musica, sua concepcao exaltava a rebeldia,
atitude transgressiva, antissociabilidade, ja na forma de vestir alguns aspectos e
facilmente reconhecido como o couro que é peca essencial desde os anos 60 e a
popularizacdo dos motoqueiros, uso de spike que s&o tachinhas em forma de langa,
jeans, caveiras, estampa xadrez, além das camisetas estampadas com a banda
favorita (ROCKER, 2013).

Como o Rock o estilo Folk também teve origem como estilo musical em
meados de 1960, a musica limpa, composta de harmonias afinadas difundiu-se pelo
mundo todo e posteriormente influenciou na moda, trazendo elementos rusticos,

uma mistura de: indigenas, hippies, countries e um ar romantico. As pecas em
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destaque nesse estilo sdo chapéus e o6culos, tecidos crus e modelos amplas com
franjas, couro, penas, botas, estampas florais, xadrez, lencos, vestidos e saias
longas e fluidas (ESTILO, 2013).

O Country é um estilo baseado na vida dos cowboys norte americanos que
evidencia o retorno a vida no campo e a liberdade de se vestir e de viver. As roupas
sdo marcadas pelo xadrez, jeans, chapéus, botas, couro, franjas, cintos largos com
fivelas, lencos, saias longas, shorts, xales, camisas de botdo, coletes. As cores s&o
terrosas, vermelho, preto, branco e alaranjadas. Os materiais rusticos e o jeans sdo

0s seus elementos principais (Country, 2013).

De acordo com Schneider (2010), o retrd € uma reinterpretacdo atual de
caracteristicas historicas do design. O novo produto lembra os seus predecessores,
mas, a0 mesmo tempo, apresenta uma linguagem de produto que nao deixa davidas
de que ele provem da atualidade. Dessa forma, sdo referéncias ao passado e ao
presente no mesmo produto. S&o0 pecas muito femininas que resgatam
caracteristicas relacionadas a elegancia dos anos 20 aos anos 70, cores alegres,
uso de cintura marcada, com saias de varios modelos, godé, evasé, tecido plissado.
As estampas mais usadas sdo a pod e a liberty e para ambas as estampas, colares
e pulseiras de pérolas, sapatilhas e scarpins de bico redondo e 6culos coloridos e
grandes (TENDENCIA, 2013).

Ja no estilo Classico menos é sempre mais, possui uma elegancia natural,
atemporal, um estilo mais conservador. Nao segue modismos e muito menos suas
regras. Investe em pecas de muita qualidade e duraveis com bom acabamento e um
bom corte. Passa uma imagem de confianca e seriedade, deixando transparecer ser
uma pessoa organizada através da forma de vestir. Os tecidos sdo mais rigidos,
estruturados, com formas simples, retas e sem muitos detalhes. Quem usa esse
estilo ndo gosta de chamar atencdo ou se expor demais por conta de suas roupas. A
modelagem mais reta, com pecas afastadas do corpo, € sempre sua primeira opgao
com cores soObrias e discretas, como o preto, cinza, azul marinho, bege e vinho
(SCHIAVO, 2013).

Apb6s uma breve explicacdo dos objetos de pesquisa, se faz necessario
compreender a forma que foi realizada a pesquisa, pois geralmente sédo realizadas
perguntas com respostas onde se ha um tempo para 0 pesquisado pensar para

responder, 0 que gera respostas conscientes, a pesquisa proposta neste projeto foi
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baseada em uma pesquisa ja realizada na Universidade de Princeton que visa
buscar informagdes inconscientes. Devido isso, para se atingir o objetivo, que era
obter respostar inconsciente, foram elaborados videos onde se apresenta fotos por
um quarto de segundo, que, juntamente com uma pergunta foi utilizado na hora da
pesquisa. As perguntas foram formuladas de forma parecida, s6 mudando o objeto
de pesquisa para facilitar a aplicacdo. Em todas foram perguntadas qual a imagem

eles achavam mais bonitas.

Por se tratar de um método que ndo é comunmente utilizado foram
selecionadas vinte e cinco mulheres com idade entre 20 e 30 anos, com um perfil
especifico, estudantes de design de moda e mulheres que apresentam um estilo

diferenciado e que costumam usar vestidos.

Os dados coletados foram tabulados e, em alguns casos transformados em

graficos para melhor visualizag&o dos resultados.

Nas duas primeiras questdes 0s videos apresentaram cinco alternativas de

pecas com caracteristicas dos estilos citados acima de saias e vestidos.

Quando apresentada as saias 48% das entrevistadas escolheram a com
estilo retro, ja a segunda mais escolhida, com 32% o folk, a terceira com 12% foi a
saia com estilo rock, ja as duas outras imagens que tinham um estilo country e

classico foram escolhidas por apenas 4% cada.

Classico Retro Rock Country

Figura 2: Estilo de saias.
Fonte: Google imagens e edigdo prépria.

Ja na questdo referente a vestidos, 52% das entrevistadas escolheram o
vestido retro, ja a segunda imagem mais escolhida, com 28% foi um vestido estilo
rock, por terceira com 12% a imagem com em estilo folk e por 42 e 5° lugar

novamente com 4% cada as imagens com vestidos com estilo classico e country.
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Rock Folk Classico

Figura 3: Estilo de vestidos
Fonte: Google imagens e edi¢céo propria.

Ao analisarmos conjuntamente as duas perguntas anteriores vemos que o
resultado apresentado coincide com a preferéncia por trés estilos como podemos
verificar no Gréfico 1.

Estilo de saia e vestido escolhidos:
Comparado em conjunto

Country
4%

Classico
4%

Gréfico 1: Estilo de saia e vestidos escolhidos: Comparado em conjunto.
Fonte: Do autor.

Quando apresentado as entrevistadas o video que continha duas imagens
uma com um vestido volumoso e outro justo, o resultado ficou equilibrado 56%

preferem a peca ajustada e 44% gostam mais do vestido volumoso.
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Vestido amplo Vestido justo

Figura 4: Vestido amplo e justo.
Fonte: Google imagens e edigéo propria.

Ja para verificar a influéncia de décadas passadas na forma de vestir, as
imagens apresentadas mais escolhidas foram as que apresentavam pecas da
década de cinquenta, em segundo a década de sessenta seguido pelas décadas de
setenta e vinte que apresentaram mesmo resultado, e por Gltimo as décadas de

trinta e quarenta como vemos no Grafico 2 depois das imagens utilizadas.

Maison cidez robe Jenny-1937  Edith head 1944 Balmain-1954 Ted lapidus Gres- 1972
a danser-1927 Paris California Paris 1967- Paris Paris

Figura 5: Histéria da moda.
Fonte: Blog Fashion Retro e edi¢cdo propria.
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Historia da Moda:
Referéncias

Década de trinta
8%

de quarenta
8%

Grafico 2: Historia da moda. Referéncias
Fonte: Do autor.

Para finalizar a pesquisa, a ultima questdo foi proposta com o intuito de
verificar qual estilo enfluéncia mais a forma de vestir da entrevistada e o resultado
alcancado foi de 91% de escolha dos trés estilos que elas consideraram mais
bonitos nas perguntas anteriores que sao o Rock, folk e o retrd, ficando com apenas
9% as imagens com estilo classico e country. O que nos leva a considerar essas
caracteristicas muito importantes na hora de elaborar e desenvolver uma marca. As

imagens a seguir que foram utilizadas na pesquisa.
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Classico

g,

country

Figura 6: Estilos.
Fonte: Google imagens e edi¢do propria.

O inconsciente ainda é um desconhecido para medicina, pouco se sabe do
seu funcionamento, mas sabe-se que ele influencia a maioria de nossas acdes. A
maior pretensdo desse projeto é sugerir que novos estudos sejam realizados, com o
mesmo ou novos objetivos com o intuito de descobrir formas de fazer uso de
informagdes inconscientes para tracar ou descobrir uma nova forma de abordagem

de pesquisa ou de marketing que atinjam melhor o publico alvo.

Em relacdo a pesquisa e desenvolvimento de produtos de moda que
atendam as necessidades e os desejos do publico de moda feminino, os resultados
serdo apresentados no direcionamento mercadoldgico disposto no capitulo seguinte

deste trabalho.
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4 DIRECIONAMENTO MERCADOLOGICO

4.1 EMPRESA

4.1.1 Dados cadastrais

Razao social: FGaldino e Cia Ltda.
Nome fantasia: Boninas.
Porte: Empresa de pequeno porte.

A empresa de pequeno porte (EPPY) faz referencia & capacidade tributaria
de uma empresa em pagar tributos a fazenda publica. O art.2° da Lei federal
n.9.841/99 definiu, como sendo a EPP a pessoa juridica que tenha auferido receita
bruta anual superior a R$ 244.000,00 e igual ou inferior a R$ 1.200.000,00. O
Decreto n. 5.028, de 31 de marco de 2004, alterou os valores dos limites fixados
neste artigo, respectivamente, para R$ 433.755,14 e R$ 2.133.222,00. E por fim,
através da Lei Complementar n°® 123/2006 que institui o Estatuto Nacional da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, definiu e enquadra a EPP como
sendo a pessoa juridica cuja receita bruta anual seja superior a R$ 240.000,00, mas
ndo podendo ultrapassar R$ 2.400.000,00 (CARVALHO, 2013).

4.1.2 Marca

O nome Boninas foi inspirado na delicadeza e beleza das flores, mas
também na sua capacidade de brotar nos lugares mais adversos, contrariando todas
as expectativas, como a mulher brasileira que luta todos os dias conquistando seu

espaco sem perder o charme e elegancia.

A marca Boninas que é o nome de uma flor faz uma tradugéo de tudo isso,
levando a suas consumidoras, produtos que vao de encontro aos seus sentimentos,

necessidades e desejos.

! EPP: abreviacdo para Empresa de pequeno porte.
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Doninas

Figura 7: Logotipo da marca.
Fonte: Do autor.

4.1.3 Conceito da Marca

«“Poema em forma de moda”

Mostrar a esséncia da beleza da mulher brasileira, através de pecas que
realcem a feminilidade, mas que traduzam em praticidade podendo ser utilizada em

diversas ocasides sem que se perca a elegancia.
4.1.4 Segmento

A Boninas tem como segmento o Casualwear feminino

4.1.5 Distribuicao

e Loja prépria da marca;

e Loja virtual com entrega em todo Brasil.
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4.1.6 Concorrentes

A empresa Boninas fixard atividades na cidade de Marilandia do Sul, ao
Norte do Parand, atuard no mercado de moda feminina, tendo como concorrentes

diretos as marcas Perfect Way e Monda.

4.1.7 Sistemas de venda

A comercializagdo dos produtos sera feita de duas formas, venda direta na
loja aos consumidores da cidade e regido e venda pela internet de todas as pecas

da colecdo com entrega em todo Brasil através dos Correios.

4.1.8 Promocao

Coquetéis de lancamento, campanha de divulgacdo na internet, revistas de

moda, televisdo e outdoor com imagem conceito da colecao.

4.1.9 Precos praticados

Como as vendas serdo feitas direta ao consumidor, através de lojas proprias
ou pela internet, as pecas terdo precos de R$ 74,90 a R$ 399,90.

4.1.10 Publico-alvo

Direcionado a mulheres com idade de 20 a 30 anos, ousadas, sempre
atentas as novidades e muito femininas. Com uma vida sempre agitada se dividindo
entre familia, amigos e trabalho, pois ndo abrem mao de estar entre as pessoas que
amam. Gostam de frequentar lugares badalados e animados ja que nao dispensam

uma boa diversao.
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Ler um bom livro e revistas que tratem de assuntos de moda como a Vogue
e a Elle ndo podem faltar. Estar sempre informada sobre o mundo fashion e uma das

suas grandes caracteristicas.

Frequentam academia ou praticam esportes ao ar livre, porque gostam de
manter uma vida saudavel, além de gostar dos beneficios para o corpo e alma que
0s exercicios proporcionam. Gostam de ouvir mlsica, mas apresentam um gosto
eclético, apreciando a boa musica independente do ritmo, mas sempre possuem

uma cancao em especial, que se transformam na trilha sonora de suas vidas.

Figura 8: Imagem do Publico-alvo da marca Boninas.
Fonte: Google imagens

4.1.11 Pesquisa de Tendéncias

4.1.11.1 Socioculturais (macrotendéncias)

Dentre as pesquisas realizadas para o verdo 2013/14, o tendéncia escolhida
pela Boninas para a colecao proposta foi a Rio-califérnia, um tema de exaltacdo a
brasilidade e com caracteristicas retrd.



43

Um tema que exalta a vida, a alegria e a sensualidade despojada e natural.
O Brasil tem os holofotes voltados pra si e vem caindo no gosto do mundo o brazilian
soul. Além do gingado e do jeito brasileiro, essa tendéncia empresta a feminilidade

dos anos 50, além do ar juvenil e sonhos dourados (SENAC, 2013).

Este tema propde uma nova releitura para os anos 50, uma proposta que

vem recoberta de leveza e graca.

O tema foi percebido em desfiles da Gucci que teve como tema a cidade do
Rio de Janeiro com looks casuais e coloridos (MDEMULHER, 2013).

4.1.11.2 Estéticas (microtendéncias)

O Verao 2014 vem com muita feminilidade. O préximo verdo serda bem
democratico com tendéncias variadas para todos os gostos, indo do justo ao amplo
do curto ao longo. Algumas tendéncias apresentadas nos grandes desfiles do veréo

2014 e que serao aplicadas na cole¢éo Boninas sao:
e Formas amplas;
e Cinturas ajustadas;
e Cortes retos e alongados;
e Fendas;
e Golas, silhuetas, barras e ombros com um toque assimétrico;
e Transparéncias e recortes;
e Influéncia retro;
e Formas geométricas

e Estampas de poas, Ebony and ivory que séo as estampas ou recortes em

preto e branco;
e Comprimentos variados, longos, midi (um pouco a baixo do joelho) e
mini;

e Vestidos fluidos retornam como proposta para os dias quentes.
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Figura 9: Painel de tendéncia.
Fonte: Google imagens e edi¢éo propria.
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5 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

5.1 DELIMITACAO PROJETUAL

Desenvolver produtos que traduzam a feminilidade da mulher brasileira,
fazendo uma referéncia ao retrd6 sem deixar de fora as tendéncias mais evidentes no

mundo fashion, € um dos grandes desafios da colecéo verao 2014 Boninas.

Muitos fatores influenciam na hora da compra, muitos consumidores sao
motivados a comprar por necessidade ou apenas para satisfagdo de um desejo.
Identificar esses fatores que fazem seu publico-alvo consumir € um passo importante

para realizar uma venda com sucesso (RATTO, 2009)

De acordo com Lobach (2001) um produto industrializado em primeiro lugar
deve satisfazer as necessidades fisicas durante seu processo de uso, no entanto
caso ele venha a adotar outras funcgdes que satisfacdo necessidades psiquicas
como reconhecimento social, status e questdes estéticas esses produtos dever ter
qualidades simbdlicas.

As funcBes praticas e estéticas, abordadas por Lobach (2001) se adequam
perfeitamente as caracteristicas da marca, que implementada de forma adequada,
possibilitara atingir o publico alvo com melhor resultado, atribuindo maior sucesso a

colecéo.

5.1.1 Funcdes préticas

Modelagem diferenciada que se adapte as caracteristicas da mulher
brasileira. Isso sera possivel devido ao uso da modelagem tridimensional, que

viabiliza uma modelagem que veste com maior conforto.

Uso dos melhores tecidos disponiveis no mercado para o desenvolvimento

de pecas que apresentaram maior durabilidade e qualidade.
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5.1.2 Funcdes estético-simbolica

Pecas com apelo visual que estimulem o desejo das consumidoras, que de

acordo com a pesquisa ja realizada, apontou a preferéncia de pecas com estilo retro.

5.2 ESPECIFICACOES DO PROJETO

A empresa Boninas como muitas no Brasil faz da segmentacdo seu maior
diferencial, com a producdo e venda somente de vestidos com o intuito de assim
disponibilizar no mercado produtos com maior qualidade e beleza.

Essa necessidade veio de encontro com a lacuna observada no mercado
onde foi notada a dificuldade das mulheres brasileiras em comprar vestidos bonitos
de qualidade e com preco acessivel. O empreendedorismo nasce nessas
oportunidades, ver 0 que ninguém percebeu anteriormente mesmo que a

necessidade sempre estivesse la.

5.2.1 Conceito da colecéo

A colecao Primavera/Verédo 2014 exibe todo o charme da mulher brasileira
com um conceito marcado pelo belo, exuberante e feminino, fazendo uso de cores

alegres e formas que valorizem a silhueta de cada mulher.

Essa colecdo trard& um mix de pecas, que atendera as diversas
necessidades apresentadas todos os dias a cada mulher que tem o desafio de

estarem vestidas de forma adequada, mas exuberante nas diversas ocasioes.

5.2.2 Nome da colec¢éo

O que a Brasileira tem.
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5.2.3 Referéncias da colecdo

A colecéo € inspirada na beleza da mulher brasileira e no poder de seducéo
que faz arrancar suspiros por onde passa. O Brasil com sua diversidade vem se
tornando a centro das atencfes e tem no Rio de Janeiro uma representante fiel com
suas belezas naturais, musica, alegria, luminosidade que vem complementar a
inspiracdo representada através da obra do artista brasileiro Romero Britto — Garota
de Ipanema. Para deixar mais rica a colecdo nada melhor do que buscar no passado
referéncias que exaltem a feminilidade, visto que a utilizacdo de vestido era uma

constante e que a Boninas busca resgatar.

5.2.4 Briefing da colegéo

Figura 10: Briefing da colecéo verdo 2014.
Fonte: Google imagens e edi¢cdo prdépria.
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5.2.5 Cores

A industria téxtil como diversos segmentos usam como referéncia a escala
de cores Pantone, sendo indispensavel na hora de realizar o desenvolvimento de

produto.

No segmento de moda a escolha da cartela de cores € indispensavel na
hora de desenvolver uma colecdo e a utilizacdo dessa ferramenta facilita a
padronizacdo, pois sua denominagdo é feita por nimeros, o que traz uma maior

precisao na hora da escolha e com isso possibilitando o resulta final esperado.

No verdo 2014, alguns tons serdo largamente utilizados. Segue abaixo, 0s
tons Pantone escolhidos para o verédo da Boninas.(figura 6)

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
393C 383 C 571C 340C 426 C

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
20-1-2C 5145 C 654 C 478 C 711C

Figura 11: Cartela de cores PANTONE.
Fonte: Acervo digital paleta de cores PANTONE.



5.2.6 Materiais

Figura 12: Cartela de materiais
Fonte: Do autor.
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5.2.7 Formas e estruturas: (shapes)

©)

Figura 13: Formas e estruturas.
Fonte: Do autor.

5.2.8 Tecnologias

Dentre as tecnologias que serdo utilizadas pela empresa, por se tratar de
vestidos, o uso de modelagem tridimensional em manequim de modelagem que
depois sera planificada e digitalizada pelo software de modelagem computadorizada

do sistema Audaces®.

5.2.9 Mix de produtos

 Audaces: Softwares para digitalizacdo, modelagem e graduacdo de vestuario. Detalhes em:
www.audaces.com
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A distribuicdo das pecas no mix de produtos da Boninas, seguird a
proporcao demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1 - Mix de produtos

Pecas Quantidade
Vestidos Fashion 25%
Vestidos Basico 75%
Total de pecas 100%

Tabela 1: Mix de Produtos Boninas.
Fonte: Do autor.

5.2.10 Geracdao de alternativas

Como forma de gerar ideias para a cole¢éo verao 2014, foram desenvolvidos
25 looks em versao frente e verso, de acordo com o0 conceito da marca e do tema

escolhido para a temporada.

Segue a geracao de alternativas:



Figura 14: Geracéo de alternativas 1.
Fonte: Do autor.
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Figura 15: Geracéo de alternativas 2.
Fonte: Do autor.
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Figura 16: Geracgéo de alternativas 3.
Fonte: Do autor.
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Figura 17: Geracgdo de alternativas 4.
Fonte: Do autor.
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Figura 18: Geracéo de alternativas 5.
Fonte: Do autor.
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Ziper na
lateral

Figura 20: Geracéo de alternativas 7.
Fonte: Do autor.
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Figura 21: Geracéo de alternativas 8.
Fonte: Do autor.
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Figura 22: Geracdao de alternativas 9.
Fonte: Do autor.
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Figura 23: Geracéo de alternativas 10.
Fonte: Do autor.
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Figura 24: Geracéo de alternativas 11.
Fonte: Do autor.



Figura 25: Geracéo de alternativas 12.
Fonte: Do autor.



Figura 26: Geracdo de alternativas 13.
Fonte: Do autor.
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Figura 27: Geragao de alternativas 14.
Fonte: Do autor.
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Figura 28: Geragao de alternativas 15.
Fonte: Do autor.
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Figura 29: Geracdéo de alternativas 16.
Fonte: Do autor.
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Figura 30: Geracdo de alternativas 17.
Fonte: Do autor.
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Figura 31: Geragao de alternativas 18.
Fonte: Do autor.



Figura 32: Geracdo de alternativas 19.
Fonte: Do autor.
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Figura 33: Geracéo de alternativas 20.
Fonte: Do autor..
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Figura 34: Geracéo de alternativas 21.
Fonte: Do autor..
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Aplicacao
de migangas

Figura 35: Geracdo de alternativas 22.
Fonte: Do autor.
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Figura 36: Geracédo de alternativas 23.
Fonte: Do autor.
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Figura 37: Geracédo de alternativas 24.
Fonte: Do autor.
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Figura 38: Geracdo de alternativas 25.
Fonte: Do autor.
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5.2.11 Anélise das alternativas

Os vestidos selecionados a partir da geracdo de alternativas atendem o

conceito desejado da colecéo verdo 2014 e mantém a identidade da marca Boninas.

Figura 39: Look 1.
Fonte: Do autor.

Escolhido por realcar a silhueta, o look 1 valoriza as formas e a delicadeza

feminina. A assimetria é o “must have” na microtendéncia verao 2014. (Figura 39)
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Figura 40: Look 2.
Fonte: Do autor.

Escolhido por ser uma referencia classica, com silhueta em A, e tendéncia

nos desfiles para o verdo 2014. (Figura 40).
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Figura 41: Look 3.
Fonte: Do autor..

O look 3 vem com uma proposta que evidencia a delicadeza, mas com uma
pitada de sensualidade deixando as costas a mostra, dando um charme a mais a
peca. (Figura 41)
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Figura 42: Look 4.
Fonte: Do autor.

Leveza de tecidos, franzido delicadamente nas costas e frente, com

transparéncia e bordados, torna a pega muito feminina e elegante. (Figura 42)
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Figura 43: Look 5.
Fonte: Do autor.

Vestido com decote em v e recortes que diminuir a cintura e valoriza as

formas e a delicadeza feminina. (Figura 43)
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Figura 44: Look 6.
Fonte: Do autor.

Vestido com barra assimétrica de tecido plano com recortes na cintura, em
preto e branco chamado de Ebony and ivory, tendéncia que continuara no verao
2014, mas a aposta agora € colocar um detalhe em outra cor define o look 06.
(Figura 44)
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Figura 45: Look 7.
Fonte: Do autor.

O look 7 com sua saia godé muito usado na década de 50 e 60 super
feminino e delicado é um das referéncias mais fortes do retro que ndo pode faltar

nas colecdes Boninas.(Figura 45)
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Figura 46: Look 8.
Fonte: Do autor.

Vestido escolhido por sua graca e leveza, uni em um mesmo look o charme
retro das pérolas e a sensualidade da transparéncia junto com fenda que aparece

discretamente ao andar, look perfeito para um grande evento. (Figura 46)
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Figura 47: Look 9.
Fonte: Do autor.

O look 9 foi escolhido por apresentar outro tipo de fenda que também sera
tendéncia no verdo 2014, a cintura marcada, decote, gola e manga com inspiracéo
em vestidos de noiva de décadas passadas usado por princesas que traz um

feminilidade a mais a essa peca. (Figura 47)
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Figura 48: Look 10.
Fonte: Do autor.

Vestido com transpasse que valorizam o colo, saia justa com cintura

marcada. O look 09 deixa em evidéncia o colo feminino sem vulgaridade. (Figura 48)
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Figura 49: Look 11.
Fonte: Do autor.

O look 11 foi escolhido por ter uma proposta de vestido com cintura ajustada
e decote que valoriza o busto com recote diferenciado nos ombros que da uma
charme a mais na peca. (Figura 49)
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Figura 50: Look 12.
Fonte: Do autor.

Pra finalizar, o look 12 vem com um ar mais descontraido, alegre, mas sem
deixar de ter um toque de sensualidade devido seu decote mais ousado. (Figura 50)

Os vestidos Boninas buscam sempre uma proposta de feminilidade e
delicadeza que realcem a beleza da mulher brasileira que é tdo bela e diferente,

devido as misturas de etnias.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A origem desta pesquisa é devido a experiéncia vivida pela pesquisadora ao
procurar no mercado vestidos para compra, e além da e sua dificuldade de encontrar
pecas bonitas a um bom preco. Entdo surgiu a ideia de colocar na pratica a criagao
de uma marca de vestidos, e assim surgiu a Boninas que ja estd para completar um
ano como micro empresa individual. O desenvolvimento desse trabalho de

conclusao de curso foi sendo desenvolvido em paralelo.

Como os vestidos fabricados séo vendidos diretamente as consumidoras
fica facil conseguir informacdes sobre como as clientes preferem as pecas. Entéo,
ao ler sobre o inconsciente a pesquisadora vislumbrou a ideia pesquisar sobre o
assunto de falar sobre o assunto e usar mais essa ferramenta para realizar uma
pesquisa diferenciada e assim conseguir os subsidios necesséarios para definir

melhor o perfil da marca.

A pesquisa aplicada teve como intuito identificar entre cinco estilos aquele
gue apresentava maior aceitacdo entre o publico alvo, e com isso direcionar a marca
Boninas. O resultado apresentado apontou o retrd, que serd estilo seguido pela
Boninas em suas colec¢des, no entanto, como foi observado um interesse pelo estilo
rock e folk, fica evidente a importancia de buscar referéncias no passado nesses

estilos para alcancar cada vez mais novas consumidoras.

Ao longo deste estudo foram pesquisados diversos assuntos, para pautar o
desenvolvimento da marca e assim desenvolver estratégias e técnicas que visam
seduzir, encantar e fidelizar as consumidoras. Entender os aspectos pertinentes ao
consumidor e as formas de diferenciacéo fez com que a escolha pela segmentacéo,

atraves da producéo apenas de vestidos, fosse o maior diferencial da marca.

Segmentar o mercado e conhecer a fundo o publico-alvo possibilita a criacéo
de produtos do vestuario que vao de encontro aos desejos do publico alvo e torna
possivel o lancamento de colecdes com retorno positivo, evitando gastos
desnecessarios e promovendo a marca ao status de “objeto de desejo” com o passar

dos anos.

O desenvolvimento da colecdo proposta buscou resgatar o interesse das

mulheres brasileiras pelo uso de vestidos e assim valorizar a feminilidade, realgando
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as formas da mulher brasileira. As pecas desenvolvidas se apresentam de forma
satisfatoria para o publico-alvo desta pesquisa, no entanto, estudos aprofundados
sobre o comportamento e o estilo de vida desse publico sdo sugeridos para a

criacao de novas colecodes.

Sendo assim, atingiu-se o principal objetivo deste trabalho através de uma
pesquisa de abordagem inconsciente, mas sem a pretensdo de generalizar 0s
resultados encontrados, delimitando-os ao caso estudado. O inconsciente é
fascinante e ainda é uma incognita até mesmo para a medicina, no entanto, ficou
evidente que temos muitas informacfes para aprofundar se apostarmos na mente
subliminar, o que nos leva a sugerir gue novos estudos sobre o assunto sejam

realizados para que cada vez mais se amplie o conhecimento sobre o inconsciente.
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APENDICE A - Pesquisa para verificar o estilo de vestir mais preferido.
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Pesquisa para verificar o estilo de vestir mais preferido.

A presente pesquisa tem como finalidade Unica e exclusiva, avaliar qual € o

estilo preferido entre as consumidoras de moda de 20 a 30 anos.

Foram elaborados cinco videos com imagens que se encontra em uma pasta
neste mesmo Cd com o nome - Pesquisa de Estilo. Foram apresentados as
entrevistas e pedido que elas escolhessem a imagem que elas achavam mais
bonitas em cada video.



APENDICE B - Pranchas de apresentacio de croqui de colec&o.
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Figura 52: Look 2, prancha de croqui e desenho planificado.
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Figura 54: Look 4, prancha de croqui e desenho planificado.
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Figura 56: Look 6, prancha de croqui e desenho planificado.
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Figura 58: Look 8, prancha de croqui e desenho planificado.
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Figura 60: Look 10, prancha de croqui e desenho planificado.
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Figura 61: Look 11, prancha de croqui e desenho planificado.

Figura 62: Look 12, prancha de croqui e desenho planificado.



104

APENDICE C - Fichas técnicas das pecas confeccionadas.



Marca: Boninas DATA: 20/_08/ 13 Colecao: Verao 2014 REF: |Look 1
Tamanho: P N. de pegas: 1 Modelo: Vestido curto
Estilista: Fabiana Galdino Modelista: Fabiana Galdino

DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVACOES

Costura tercerizada, por isso nao tem linha de overlock em aviamentos, somente

linha reta para aplicagao das pérolas com trabalho manual.

Figura 63: Look 1. Ficha técnica padréo

TECIDO
DESCRICAO RN DN SMPOSICAO CORES FORNECEDOR
Sarja levemente acetinada 97% algodao e 03% poliéster | Pantone 340 C Tear téxtil
AVIAMENTO
DESCRICAQ RENDIMENTO—550si1cA0, CONSUMO/ PECA CORES FORNECEDOR
Pérola Plastico 290 un. Pérala Tupi
TR Poliester 1un. Pantone 340 C Tupi
Linha tex 27 100% poliéster 150 m Cor Y59 05 / Pantone 340 | Coats corrente - Drima__|
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
FImIlc leelt 12 13 Ja s |10]12]1a ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
10|15 |8 Saquinho Plastico 1 R$ 0,07
16 34 136 |38 |40 |42 |44 146 |48 |50 | |Eyg interna 1 RS 045
=) Etq. tamanho 1 RS$0.01
Etq. composic&o 1 R$ 0.01
ENEFICIAMENTO Plaguinha de metal 1 RS 0.38
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVAGCOES

Figura 64: Look 1. Ficha técnica padréo
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FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO

Referéncia: Look 1

NO

Modelo: Vestido curto

Operagéao Maquina | Tempo | Produgcéo | Produgéo
padrao hora dia

unir recortes frente e costas reta Smin. | 12 pgs 96 pcs

assar overlock nos recortes frente e |overlock 3min. | 20 pcs 160 pcs
costas
Rebater costura recortes frente e costas | reta 5min. [12pcs 96 pcs
unir pala frente aos recortes frente 0,5 min. | 120 pcs 960 pcs
unir pala costas aos recortes costas reta 0,5 min. | 120 p¢s 960 pgs
Rebater costura pala frente e costas reta 0,5 min. [ 120 pcs 960 pcs
Passar overlock no revel degolo e cava |overlock | 0,4 min. | 150 pgs 1200 pes
frente e costas
Passar overlock no revel barra frente _|overlock | 0,2 min. | 300 p¢s 1200 pgs
Fechar recortes e Franzir mangas reta 3 min. | 20 pcs 160 pgs
costurar revel degolo e barra ao corpo | reta 3 min. | 20 pcs 160 pgs
do vestido.
unir ombros frente e costas reta 0.5 min. | 120 pcs 960 pgs
unir manga ao corpo do vestido reta 2 min. | 30 pgs 240 pcs
costurar revel cava reta 0.5 min. | 120 pgs 960 pgs
Rebater costura degolo e cavas reta Smin. |12 pgs 96 pcs
Fechar laterais reta 0,5 min. | 120 pgs 960 pes
Colocar ziper reta 2 min. | 30 pgs 240 pgs
Fazer Barra reta 2 min. | 30 pgs 240 pcs
aplicar etiquetas e plaquinha reta 5min. | 12 p¢s 96 pgs
plicar pérolas 4 h 1/4 pcs 2 pgs

Data__20/_08 /2013

Nome dos integrantes _Fabiana dos Santos Galdino

Figura 65: Look 1. Ficha técnica padréo
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Marca: Boninas DATA: 20/ 08/ 13 Colegao: Verao 2014 REF: |Look 4
Tamanho: P N. de pegas: 1 Modelo: Vestido curto
Estilista: Fabiana Galdino Modelista: Fabiana Galdino

DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

-

OBSERVACOES
Figura 66: Look 4. Ficha técnica padrédo
TECIDO
DESCRIGAO RENDIMENTO e eesicto CORES FORNECEDOR
Tricoline com elastano 97% algoddo e 03% elastano | Pantone 426 C / preto Tear téxtil
Tule bordado 100% poliéster | Pantone 426 C / preto Vevetex
Voal 100% poliéster | Pantone 426 C / preto Vevetex
Helanca 97% poliester e 03% elastano | Pantone 426 C / preto Tear téxti
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIMENTO —-6p0s1cA,_ CONSUMO/ PEGA CORES FORNECEDOR
miganga plastico 3 dedal Preta MIAMI'S BLIQUX.
Linha_tex 27 100% 180.m Cor Y59 00 / preto Coats corrente - Drima
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
FImIlGc lealt 12 13 1a |8 l10]12] 14 ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
15 115 | 15 Saquinho Plastico 1 RS 0.07
16 34 |36 |38 [40 |42 |44 |46 |48 (50 | gy interna 1 RS 0.45
RN Etg. tamanho 1 R$0.01
Etg. composicdo 1 R$ 0.01
ENEFICIAMENTO Plaquinha de metal 1 R$ 0.38
TIPO OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGOES

Figura 67: Look 4. Ficha técnica padréo



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO

Referéncia: Look 4

NO

Modelo: Vestido curto

108

Operagéo Maquina | Tempo | Produgédo | Produgéo
padrao hora dia

unir frente e costas aos forros reta 2 min. | 30 pgs 240 pcs
franzir parte da frente e costas reta 3 min. | 20 pgs 160 _pcs
unir pala frente aos recortes frente reta 0,5 min. [ 120 pcs 960 pes
unir pala costas aos recortes costas reta 0,5 min. | 120 pcs 960 p¢s
passar overlock no revel degolo frente |overlock | 0,5 min. | 120 pgs 960 pcs
e costas
costurar revel degolo ao corpo do vestidgreta 3min. | 20 pgs 160 pgs
unir ombros reta 0,5 min. [120 pgs 960 pcs
unir recortes manga e ebater reta 2min. | 30 p¢s 240 pcs
rebater costura degolo reta Smin. | 12 pgs 96 pcs
unir manga ao corpo do vestido reta 2min. | 30 pgs 240 pcs
fechar laterais reta 1 min 60 pgcs 480 pcs
fazer Barras reta S5min. | 12 pgs 96 pgs
aplicar etiquetas e plaquinha reta 5min. | 12 pgs 96 pcs
aplicar micangas 3 hrs 1/3 pgs 2.6 pcs

Data__20/ 08 /2013

Nome dos integrantes _Fabiana dos Santos Galdino

Figura 68: Look 4. Ficha técnica padréo
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Marca: Boninas DATA: 20/ 08/ 13 Colegao: Verao 2014 REF: |Look 5
Tamanho: P N. de pegas: 1 Modelo: Vestido curto
Estilista: Fabiana Galdino Modelista: Fabiana Galdino
DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS
OBSERVACOES
Figura 69: Look 5. Ficha técnica padréo
TECIDO
[ DESCRICAO RN DIMENT O e aoAG CORES FORNECEDOR
Saqa Iever_nente acetinada 97% algodao e 03% elastano | Pantone 282 C Tear téxtil
T 97% algoddo e 03% elastano | pPantone 571 C Tear téxtil |
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIME OMPOSICAQ, _ CONSUMO/ PECA CORES FORNECEDOR
Ziper invisivel de 40 cm Paliester 1un. Pantone 282 C Tupi
Linha tex 27 100% poliéster 170m Cor Y51-03 e Y52-07 Coats corrente - Drima
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
F Im G 1cal1 12 13 14 18 |10]12]1a ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
18 120 [10 Saquinho Plastico 1 R$ 0,07
16 34 {36 |38 |40 |42 |44 |46 |48 |50 | |Etg interna 1 RS 0.45
"N Etq. tamanho 1 R$ 0,01
Etq. composicdo 1 R$ 0,01
BENEFICIAMENTO [Plaguinha de metall 1 R$ 0.38
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVAGCOES

Figura 70: Look 5. Ficha técnica padrao



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO

Referéncia: Look 5

NO

Modelo: Vestido curto

Operacgao Maquina | Tempo | Produgédo | Produgao
padrao hora dia

fechar recorte das partes da frente e reta 3 min. | 20 pgs 160 pgs
costas

Passar overlock nos recortes e nos revéloverlock 5min. | 12 p¢s 96 pcs
degolo e cava frente e costas

costurar revel degolo e cava reta 2 min. | 30 pcs 240 p¢s
unir ombro frente e costas reta 1 min. | 60 pcs 480 pcs
rebater costura decote e cava frente reta 3 min. | 20 pgs 160 pgs
e costas
unir laterais do corpo do vestido reta 2 min. | 30 pgs 240 pcs
fechar lateral da saia do vestido reta 3 min.| 20 p¢s 160 pgs
passar overlock na lateral da saia overlock 0,5 min. [120 p¢s 960 pcs
unir corpo a saia reta 2min. | 30pcs 240 pcs
passar overlock na cintura e laterais overlock 0.5 min. [ 120 p¢s 960 pcs
do vestido
fazer barra reta 2min.| 30 pcs 240 pcs
colocar ziper reta 2 min. | 30 pgs 240 pcs
aplicar etiquetas e plaquinha reta 5min. | 12 pgs 96 pcs

Data 20/ 08 /2013

Nome dos integrantes _Fabiana dos Santos Galdino

Figura 71: Look 5. Ficha técnica padréo
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Marca: Boninas DATA: 20/ 08/ 13 Colegao: Verao 2014 REF: |Look 6
Tamanho: P N. de pecas: 1 Modelo: Vestido curto
Estilista: Fabiana Galdino Modelista: Fabiana Galdino

DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVAGOES
Figura 72: Look 6. Ficha técnica padréo
TECIDO
DESCRIGAO RENDIMENTO . iFoSICAD CORES FORNECEDOR
Sarja levemente acetinada 97% algodéo e 03% el Pantone 20-1-2 C, 711 C e 426C Tear téxtil
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIME OMPOSICAO,  CONSUMO/ PECA CORES FORNECEDOR
Ziper invisivel de 40 cm Poli 1un Pantone 20-1-2 C Tupi
Linha tex 27 100% poliéster 130.m. or. Y54 01/Branca Coats corrente - Drima
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
F IMIG1GGl1 12 13 14 |8 [10]12] 12 ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
15 {20 | 10 Saquinho Plastico 1 R$ 0,07
16 34 |36 |38 |40 |42 |44 [46 | 48 |50 | |Eo interna 1 RS 045
RN | Etq. tamanho 1 R$ 0,01
Etq. composi¢éo 1 R$ 0,01
ENEFICIAMENTO Plaquinha de metal 1 R$ 0,38
TIPO OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVACOES

Figura 73: Look 6. Ficha técnica padréo



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PECA PILOTO

Referéncia: Look 6

NO

Modelo: Vestido curto
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Operagao Maquina Tempo | Produgdo | Produgéo
padrao hora dia

fechar recorte da saia frente reta 0,5 min. | 120 pgs 960 p¢s
fechar pences frente e costas reta 3 min. | 20 pgs 160 pcs

costurar bojo reta 5min. | 12 pgs 96 p¢s

passar overlock no recorte da saia overlock [ 0,5 min. [120 p¢s 960 pcs

unir ombro frente e costas reta 0,5 min. [120 p¢s 960 pcs

unir decotes frente e costas reta 1 min. | 60 pgs 480 pcs

rebater costura decote frente e costas  [reta 1 min 60 p¢s 480 pcs

unir recorte cintura reta 2 min. | 30 p¢s 240 p¢s

unir laterais do corpo do vestido reta 2 min. | 30 pgs 240 pgs
fechar lateral da saia do vestido reta 3 min. | 20 pg¢s 160 pgs
passar overlock na lateral da saia overlock  |0,5 min. {120 pgs 960 pgs

unir recorte cintura a saia reta 2 min. | 30 pcs 240 pcs
passar overlock na cintura d vestido overlock | 0,5 min. | 120 p¢s 960 pcs
fazer barra reta 2min. | 30 pcs 240 pcs

colocar ziper reta 2 min. | 30 pgs 240 pes
aplicar etiquetas e plaquinha reta 5 min. | 12 pgs 96 pgs

Data__20/_08 /2013

Nome dos integrantes _Fabiana dos Santos Galdino

Figura 74: Look 6. Ficha técnica padrao
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Marca: Boninas DATA: 20/ 08/ 13 Colegéo: Verao 2014 REF: |Look 7
Tamanho: P N. de pecgas: 1 Modelo: Vestido curto
Estilista: Fabiana Galdino Modelista: Fabiana Galdino

DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVACOES
Figura 75: Look 7. Ficha técnica padréo
TECIDO
DESCRIGAO RENDIMEN O IPOSICAD CORES FORNECEDOR
Sarja levemente acetinada 97% algodédo e 03% el Pantone 340 C Tear téxtil
Sarja acetinada _
97% algoddo e 03% elastano | Pantone 478 C Tear téxtil
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIMENTO —-oiposical CONSUMO/ PEGA CORES FORNECEDOR
Pérola Plastico 18 un. QOura velho MIAMI'S BLIOUX
iper invisi Poliester 1un. Pantone 478 C Tupi
Linha tex 27 100% poliéster 160 m Cor Y59 05/Pantone 478 C| Coats corrente - Drima
migangas Plastico 1/2 dedal Pantone 340 C MIAMI'S BLIOUX
Lvidrilho Plastico 1/2 dedal Pantone 478 C MIAMI'S BIJOUX
| canutilho Plastico 1 dedal Ouro velho MIAMI'S BIJOUX
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
FIMIG lGal1 12 13 14 |8 [10]12] 14 ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
15 10 |5 Saquinho Plastico 1 RS$0.07
16 34 36 |38 |40 |42 [44 [46 |48 |50 | |gy0 interna 1 RS 0.45
RN Etq. tamanho 1 R$ 0.01
Etq. composicéo 1 R$ 0,01
ENEFICIAMENTO Plaguinha de metal 1 RS 0,38
TIPO OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGCOES

Figura 76: Look 7. Ficha técnica padréao



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO

Referéncia: Look 7

NO

Modelo: Vestido curto
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Operagao Maquina Tempo | Produgdo | Produgao
padréo hora dia

unir recortes frente e costas reta Smin. | 12 pgs 96 pgs
costurar bojo reta Smin. | 12 pes 160 pgs
unir decote frente e costas reta 3min. | 20 pcs 96 p¢s
Rebater decote frente e costas reta 2 min 30 pgs. 240 pgs
unir llaterais reta 4 min. | 15 pg¢s 120 pgs
fazer barra saia reta 10 min 6 pcs. 48 pcs
unir saia ao corpo do vestido reta 2min. | 30 pgs 240 pcs
Passar overlock na cintura e abertura _ |overlock 1 min. | 60 pcs 480 pgs
costas
Colocar ziper reta 2 min. | 30 pcs 240 p¢s
aplicar etiquetas e plaquinha reta Smin. |12 pgs 96 pcs

plicar pérolas e migangas 2 hrs. 1/2pgs 4 pcs

Data__20/ 08 /2013

Nome dos integrantes _Fabiana dos Santos Galdino

Figura 77: Look 7. Ficha técnica padrédo
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Marca: Boninas DATA: 20/_08/ 13 Colegéo: Verao 2014 REF: |Look 8
Tamanho: P N. de pegas: 1 Modelo: Vestido longo
Estilista: Fabiana Galdino Modelista: Fabiana Galdino

DESENHO FRENTE DESENHO LATERAL DESENHO COSTAS

OBSERVACOES
Figura 78: Look 8. Ficha técnica padréo
TECIDO
DESCRIGAO RENDINENTO: s Sans CORES FORNECEDOR
Cetim com elastanos 97% algodéo e 03% poliéster | Pantone 393 C Tear téxtil
Voal 100% poliéster Pantone 393 C Vevetex
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIMENTO—coposicao]  CONSUMO/ PECA CORES FORNECEDOR
Pérolan®2 Plastico 150 un Pérala Tupi
Pérola n® 3 Plastico 130 un. Pérola Tupi
Pérola n°® 4 Plastico 100 un. Pérola Tupi
Miganga Acrilico 45 un. Preto Tupi
| Ziper invisivel de 40 cm Paliester 1un. Pantone 393 C Tupi
Linha_tex 27 100% poliéster 150 mts Cor Y57 03/Pantone 393C | Coats corrente - Drima__|
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
F Im1c Jaal1 12 13 12 18 [0l 2] ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
8 |3 Saquinho Plastico 1 R$ 0.07
16 34 |36 |38 [40 |42 |44 [46 48|50 | |40 interna 1 R$0.45
RN Etg. tamanho 1 R$ 0,01
Etq. composicdo 1 R$ 0.01
3 ENEFICIAMENTO |Plaquinha de metal 1 R$ 0.38
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVACOES

Figura 79: Look 8. Ficha técnica padrédo



FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PECA PILOTO

Referéncia: Look 8

NO

Modelo: Vestido longo

Operagao Maquina | Tempo | Produgéo | Produgéo
padréo hora dia

fechar pences reta 3 min. | 20 pgs 160 pgs
unir ombros reta 1 min. | 60 p¢s 480 pgs
colocar bojo reta 5 min. 12 pcs 96 pcs
unir frente e costas reta 3min. | 20 pcs 160 pcs
Rebater costura decote frente e costas | reta 3min. | 20 pcs 160 pgs
unir recorte cintura reta 0,5 min. | 120 pg¢s 960 pcs
unir saia forro e saia longa reta 5 min. 12 p¢s 96 pcs
unir parte frente e costas da saia forro overlock 1 min 60 pgs 480 p¢s
unir parte frente e costas da saia longa |reta 1 min. 60 pcs 480 pcs
Passar overlock na saia forro e saia longag overlock | 3 min. | 20 pgs 160 pes
azer barra saia forro reta 3 min. | 20 p¢s 160 pgs
Colocar ziper reta 2 min. | 30 p¢s 240 pcs
Queimar barra saia longa 15 min.| 4 pcs 32 pgs
aplicar etiquetas e plaguinha reta Smin. |12 pgs 96 pgs

plicar pérolas e migcangas 8 horas.| 1/8 p¢s 1 pe

Data__20/ 08 /2013

Nome dos integrantes _Fabiana dos Santos Galdino

Figura 80: Look 8. Ficha técnica padréao
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APENDICE D - Catélogo de produtos.
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Figura 81: Catadlogo Boninas
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Figura 82: Catalogo Boninas
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REF: Look 1

Figura 83; Catalogo Boninas
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REF: Look 8

Figura 84: Catélogo Boninas
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REF: Look 4 M .
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Figura 85: Catalogo Boninas
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REF: Look 7

Figura 86: Catalogo Boninas
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REF: Look 6

Figura 87: Catadlogo Boninas
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REF: Look &

Figura 88: Catadlogo Boninas
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Figura 89: Catalogo Boninas
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Contato

43 9973 8640
fabiana.galdino@hotmail.com

Figura 91: Catalogo Boninas
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. Estilo: Fabiana Galdino
| Fotografia: Luis Mendes
’ . Modelo: Carla Castilho
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Figura 92: Catélogo Boninas
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APENDICE E - Site da marca.
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Figura 93: Visualizacéo pagina de entrada
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O que a Brasileira tem

Fome Colecac Conceite daMarca Contate
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Figura 94: Colecéo
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Ponnas
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0 que a Brasileira tem

FHome Colecao

ALL RIGHTS RESERVED

Figura 95: Visualizagdo da Colecéo

Conceito da Marca

Feema em feuna demeda”

Mastrar a esséncia da beleza
da mulher brasileina, através de
pecas que wealcem a feminilidade,
mas que traduzam em praticidade
padende ser utilizada em diversas

acasides sem que se perca a

elegdncia.

Feme Colegic Conceite daMarca Contate

ALL RIGHTS

Figura 96: Conceito da Colecéo
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Ponlnas

e CTAURAE Fulbianagaldinc@otmail.cons

ALL RIGHTS RESERVED

Figura 97: Contato



