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RESUMO

RINES, Kelly Cristiane. A necessidade de consumo das mulheres da classe B
por produtos de moda com o conceito de sofisticacdo das mulheres
pertencentes a classe A. 2013. 157 f. Monografia (Trabalho de Conclusdo de
Curso 1) — Curso Superior de Tecnologia em Design de Moda, Universidade
Tecnolbgica Federal do Parana. Apucarana, 2013.

Este estudo tem por objetivo apresentar o desenvolvimento de pecas de vestuario
gue possam atender as novas necessidades das consumidoras da classe B — que
anseiam por produtos que traduzam as relacdes de status, elegancia e sofisticacao
das mulheres da classe A — e que ao mesmo tempo sejam produtos com custo
acessivel para esse grupo social. O estudo parte do principio de que tais mulheres
sdo dotadas de bom gosto, uma vez que sao bem informadas, trabalham, estudam e
tomam cuidados com a salde e o corpo. S0 pessoas que possuem uma rotina
agitada e necessitam vestir-se bem, porém deve-se considerar o fato delas nédo
possuirem grandes ganhos financeiros em virtude de estarem ainda em ascensao
profissional.

Palavras-chave: Desejo de Consumo. Classe B. Vestuario Feminino.



ABSTRACT

RINES, Kelly Cristiane. The consumption needs of women of class B fashion
products with the concept of sophistication of women belonging to class A. In
2013. 157 p. Monograph (Work Completion Course Il) — Course of Technology in
Fashion Design, Federal Technological University of Parana. Apucarana, 2013.

This study aims to present the development of garments that can meet the changing
needs of consumers Class B - who crave products that translate the relations of
status, elegance and sophistication of women's class - and at the same time are
products with affordable cost for this social group. The study assumes that such
women are endowed with good taste, since they are well informed, work, study and
take care of the health and body. These are people who have a busy life and need to
dress well, but one must consider the fact that they do not have large financial gains
by virtue of being still in career advancement.

Keywords: Desire for Consumption. Class B. Women's Clothing.
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1 INTRODUCAO

Em toda sociedade o individuo € influenciado a buscar uma posi¢cdo em
que, de certa forma, se sinta respeitado por todos. Nas comunidades em que o
sistema capitalista impera isso se torna mais forte. E comum percebermos as
pessoas desejarem o0 reconhecimento em todos os sentidos, quer seja no campo
familiar, entre amigos e, principalmente, no meio profissional.

De acordo com as posi¢des e 0s niveis em gue 0S grupos sociais se
auto-classificam, € comum observar nas sociedades capitalistas a divisdo por meio
de classes. Segundo Frota (2011, p. 19), a divisdo da sociedade em classes se da
pela consequéncia dos diferentes papéis que 0S grupos possuem no processo de
producédo. O autor explica que ao papel ocupado por cada classe no sistema vincula-
se o nivel de fortuna e de rendimento, o que reflete nos aspectos culturais e de
consumo a que cada classe tem acesso.

A classe A — determinada no sistema capitalista como sendo a mais
privilegiada — costuma constituir-se de individuos com alto poder aquisitivo. Pela sua
condicdo, consomem produtos de alto padrdo de qualidade e sofisticacdo que
geralmente tém valores elevados. Existem duas maneiras para as pessoas fazerem
parte dessa classe. Uma delas € ja ter a sorte de nascer no meio e a outra é
conseguir enriguecer para ter condi¢des de estar dentro dela. Apenas uma pequena
minoria da sociedade consegue se enquadrar em ambas as situacoes.

Por outro lado, existe uma grande parcela da sociedade que mesmo
nao sendo tdo abastada monetariamente, trabalha para se equiparar a alguns
parametros da classe mais alta. Esse grupo € denominado como classe B e é
formado por escriturdrios de grandes empresas, bancarios, profissionais liberais,
autbnomos além de outros profissionais que atuam em diversos segmentos no
mercado. Na medida em que as pessoas atingem renda familiar mais elevada elas
também acabam desejando o consumo por produtos que tenham mais qualidade e
gue estejam vinculados a um carater de status.

Uma boa porcentagem do consumo de mercado estabelecido pela
classe B é feito pelas mulheres. Esse fenbmeno muitas vezes se da pelo fato delas
desejarem produtos que representem o conceito sofisticado e que traduzam uma

relacdo de status atribuidos aos objetos de marcas e de altos valores adquiridos
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pela classe A. Entretanto, nem sempre as consumidoras da classe B conseguem
comprar produtos com essas caracteristicas, uma vez que a sua condic¢ao financeira
nao permite pagar valores tdo elevados em produtos de grifes e de marcas famosas.

Dessa maneira, o presente trabalho visa abordar essa probleméatica
que trata da busca do consumo da classe B no que se refere aos produtos
adquiridos pela classe A. Para tanto, desenvolverd um estudo voltado para o setor
de moda, desenvolvendo pecas de vestuario que traduzam as relagdes de status,
elegancia e sofisticacdo das mulheres da classe A e a0 mesmo tempo, sejam
produtos com custo acessivel que possam atender as mulheres pertencentes a

classe B.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

A problematica desse trabalho consiste em como atender as
necessidades e os desejos de consumo da classe B por produto vestuario que
represente o conceito sofisticado e que traduza a relacdo de status atribuidos aos

objetos de marcas e de altos valores adquiridos pela classe A.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar e desenvolver cole¢cédo de vestuario feminino direcionada para
as consumidoras da classe B, que contenha valores funcionais, estéticos e
simbdlicos traduzidos pelas pecas de marcas adquiridas pelas consumidoras da
classe A, com custo mais acessivel e que se enquadre nas condicdes financeiras

dessa nova classe emergente.
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1.2.2 Objetivos Especificos

- Executar levantamento bibliografico sobre as classes sociais A e B e
apresentar aspectos quanto ao comportamento de consumo desses grupos.

- Contextualizar fundamentos do design para demonstrar a importancia
dos valores funcionais, estéticos e simbolicos que devem ser atribuidos ao produto
de moda para a traducéo do conceito.

- Aplicar pesquisa de campo para coletar informagbes que possam
direcionar a abordagem mercadoldgica desse estudo.

- Selecionar matérias-primas téxteis de precos mais acessiveis e com
caracteristicas fisicas, técnicas e produtivas que sustentem qualidades como
caimento e vestibilidade similares as pecas de marcas com alto custo no mercado.

- Desenvolver estudos de modelagem (plana e tridimensional) que
contribuam na materializacdo de pecas que traduzam a estética classica e

sofisticada da consumidora pertencente a classe A.

1.3 JUSTIFICATIVA

Uma vez que se observa a necessidade das mulheres pertencentes a
classe B em buscar pecas de vestuario com qualidade e que traduzam suas
necessidades de elegancia e requinte — muitas vezes encontradas somente em lojas
com produtos de marcas e com precos extremamente elevados e que séo voltados
para a classe A — a proposta desse trabalho justifica-se pela condicdo de apresentar
alternativas que atendam esse grupo potencial de consumo de moda, que muitas
vezes almeja em incorporar o estilo sofisticado das grandes elites, mas que né&o

possui recursos financeiros capazes de suprir esses anseios.
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1.4 HIPOTESE

Dada a condicdo de que o conhecimento aplicado é a maior arma para
combater as barreiras que engessam a apresentacao de inovacdes no campo do
design de moda, esse trabalho parte do principio hipotético de que estratégias e
estudos de construcédo e (des)construcdo de modelagens — por meio de técnicas
planas e tridimensionais — atrelado com a aplicacdo de matérias-primas téxteis com
precos mais acessiveis, poderdo trazer como resultados produtos que traduzam o
conceito sofisticado dos artigos de marca e que poderédo ser consumidos, com mais

frequéncia e liberdade, pelas consumidoras que constituem a classe B.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 AS CLASSES SOCIAIS

Uma classe social é um grupo de pessoas que tem status social similar
segundo critérios diversos, principalmente econdmico. Segundo a 6tica marxista, em
praticamente toda sociedade, seja ela pré-capitalista ou caracterizada por um
capitalismo desenvolvido, existe a classe dominante que controla direta ou
indiretamente o Estado e as classes dominadas por aquela reproduzida
inexoravelmente por uma estrutura social implantada pela classe dominante.

Segundo a mesma visdo de mundo, a histéria da humanidade é a
sucessdo das lutas de classes, de forma que sempre que uma classe dominada
passa a assumir o papel de classe dominante, surge em seu lugar uma nova classe
dominada, e aquela impde a sua estrutura social mais adequada para a perpetuacao
da exploracdo (MARKX; ENGELS, 1998. p. 3).

A divisdo da sociedade em classes é consequéncia dos diferentes papéis
que 0s grupos sociais tém no processo de producdo. E do papel ocupado
por cada classe que depende o nivel de fortuna e rendimento, o género de
vida e numerosas caracteristicas culturais das diferentes classes. (FROTA,
2011, p.19)

2.1.1 O Capitalismo Moderno

Basicamente, as classes sociais sdo dividas por trés niveis com uma
classificacdo em subniveis inseridas em cada uma delas. Na maior parte dos paises,
a estratificacdo das classes sociais segue a convengao de “classe de renda baixa”,
“classe de renda média” e “classe de renda alta”’, sendo que em um extremo
encontra-se 0 grupo da populacdo com pouca capacidade financeira e no outro
extremo O grupo que possui mais recursos para atender suas necessidades de

consumo.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Econ%C3%B4mico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marxismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Capitalismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estado
http://pt.wikipedia.org/wiki/Humanidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Luta_de_classes

Entre essas duas extremidades encontra-se a “classe de renda média”,
apontada como 0 estrato mais comum e numeroso que, apesar de nao ser
considerada como um grupo que sofra dificuldades, ndo se dispfe a ter gastos
exagerados e excessivos para atender 0s seus anseios.

De acordo a ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa
(2011), “o Critério de Classificacdo Econdémica Brasil enfatiza sua funcao de estimar
o poder de compra das pessoas e familias urbanas, abandonando a pretensédo de
classificar a populagdo em termos de “classes sociais” (Tabela 1)”. Assim, a ABEP

adota o sistema de pontos da seguinte maneira:

SISTEMA DE PONTOS

Posse de itens

. Quantidade de Itens
1 2 3 4o0u+

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Maquina de lavar

Videocassete e/ou DVD

Geladeira

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

(=]

=N sNelelollellelehlel
MR NN WE B R
[ e R N ¥ B SR N
N B NN RO OW W
RS T SN S S T S Vo T N S

Grau de Instrucio do chefe de familia

Nomenclatura Antiga Nomenclatura Atual

Analfabeto/ Primério incompleto Analfabeto/ Até 32 série Fundamental/ Até 32 série 12. Grau 0
Primario completo/ Ginasial incompleto Até 42 série Fundamental / Até 42 série 12. Grau 1
Ginasial completo/ Colegial incompleto Fundamental completo/ 1°. Grau completo 2
Colegial completo/ Superior incompleto Médio completo/ 22. Grau completo 4
Superior completo Superior completo 3

Tabela 1 — Sistema de pontos.
Fonte: ABEP (2011)

A partir desse sistema de pontos, as familias sdo enquadradas em
classes designadas como Al, A2, B1, B2, C1, C2, D e E. Cada uma dessas classes
apresenta uma estimativa do valor bruto da renda familiar, especificada por valores

em reais (Tabela 2).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Funda%C3%A7%C3%A3o_Get%C3%BAlio_Vargas
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RENDA FAMILIAR POR CLASSES

Renda média familiar
Classe (Valor Bruto em RS)

Al 42 a 46 11.480
A2 35a41 8.295
Bl 29a34 4.754
B2 23228 2.656
c1 18222 1.459
c2 14a17 962
D 8al3 680
0a7 415

Tabela 2 — Classificagéo social segundo a renda familiar.
Fonte: ABEP (2011)

Na sociedade capitalista, sabe-se que na medida em que as pessoas
atingem renda familiar mais elevada, aumenta também o desejo pelo consumo de
produtos com mais qualidade, que estejam atrelados — mesmo que superficialmente
— a um carater de status.

Uma vez que o presente trabalho visa tratar das relagbes pela busca
do consumo da classe B no que se refere aos produtos adquiridos pela classe A,
apresentaremos alguns aspectos e caracteristicas que envolvem as preferéncias de

consumo desses dois grupos.

2.2 A “CLASSE A” NO SISTEMA CAPITALISTA

Geralmente, o grupo definido como classe A € composto por individuos
com alto poder aquisitivo que, na maioria das vezes, nao possuem muitas
dificuldades financeiras para suprir suas necessidades. Encaixam-se nessa
categoria pessoas como empresarios, industriais, diretores de grandes corporacdes
e multinacionais, servidores publicos de alto escaldo, além de descendentes de
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familias ricas e tradicionais. Sdo acostumados a consumir produtos de alto padréo
de qualidade e sofisticacéo, e que geralmente possuem valores elevados.

Além do grau de exigéncia na escolha dos produtos materiais, outra
caracteristica que se deve levar em conta sobre o comportamento de consumo

dessa classe € o interesse pelo lazer e pela cultura.

Cultura pode ser definida como sistemas de significagdo através dos quais o
ser humano ou um grupo particular mantém a sua coesdo, seus valores,
sua identidade e interagcdo com o mundo. Esses sistemas de significacdo,
usualmente entendidos como a linguagem da cultura, englobam as artes
(literatura, cinema, pintura, muasica, danca etc.), as varias atividades sociais
e padr6es de comportamento, bem como, os métodos estabelecidos pelos
guais a comunidade preserva sua memoria e seu sentido de identidade
(mitos, historia, sistema de leis, crenca religiosa etc.). (2005 apud
SANTAELLA, 1996, p. 28)

Em artigo publicado na Revista Brasileira de Ciéncias Sociais sobre
lazer e consumo da elite, Forjaz (1990) conclui que o lazer para as elites implica
constantemente no consumo de bens da industria cultural.

Para a classe A, as atividades ditas como “diversao” sdo distinguidas
em lazer ou entretenimento — associado ao consumo de bens da industria cultural —
e podem ser produzidas tanto em ambientes externos quanto nos espacos
domésticos e familiares.

Dentre os diferentes segmentos da indastria cultural, observa-se nas
elites a preferéncia por atividades vinculadas a chamada "cultura erudita”, que
costuma privilegiar a leitura e o cinema, ou seja, atividades consideradas altamente
intelectualizadas.

Para complementar, Forjaz (1990) ressalta ainda que h& na burguesia
uma grande preocupacdo pelos cuidados com a saude e o corpo. Atualmente,
muitos espacos (publicos ou privados) sdo destinados para o lazer e para a pratica
de esportes. Paralelo a esses espacos, cresce 0 humero de clinicas especializadas
que oferecem tecnologias e servicos destinados para a melhoria da estética
corporal.

Uma pesquisa encomendada pelas revistas “Vogue” e “I” (revista de
circulacao interna do Shopping Iguatemi), realizada pela InterScience no Shopping
Iguatemi de Sao Paulo em novembro de 2002, levantou quais eram as marcas mais
consumidas pela classe A, em diferentes categorias.

De acordo com Bottoni (2003), o levantamento ouviu 1.322 pessoas de

diferentes faixas etarias, em que 60% desse universo era constituido por mulheres.
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Conforme os resultados apresentados pelos entrevistados, as marcas e 0S

designers do segmento de moda que mais se destacaram foram o0s seguintes:

Categoria

Classificacéo

Moda Feminina (Nacional)

. Le Lis Blanc
. Maria Bonita
. Lita Mortari

Moda Feminina (Importada)

. Giorgio Armani
. Dolce & Gabbana
. Louis Vuitton

Moda Feminina (Estilistas)

. Reinaldo Lourenco

G

. Fause Haten

Jeans

. Levi's
. Forum e Zoomp
. M. Officer

Lingerie (Nacional)

. Valisére

Liz

. De Millus

Lingerie (Importada)

. La Perla
. Victoria Secrets

Fogal

Bolsa (Nacional)

. Victor Hugo
. Santa Marinella

Lenny

Bolsa (Importada)

. Louis Vuitton

Prada
Gucci

Sapato Feminino (Nacional)

. Arezzo
. Capodarte
. Corello

Sapato Feminino (Importado)

Gucci

. Prada e Salvatore Ferragamo

Bally

Sapato Feminino (Estilistas)

. Franziska Hubener
. Lenny e Beneduci
. Serpui Marie

Relégio Feminino

. Bulgari

Rolex

. Cartier

Joalheria

H. Stern

. Tiffany & Co
. Natan e Dryzun

Designer de Jdias

WNRONRPRONRPONRPONRONRONPRONRON RN RO 2WNRWN R[wN e

. Antdnio Bernardo
. Carla Amorin
. Isabel Esteves, Betty Loeb e Mauricio Monteiro

Tabela 3 — Resultados da pesquisa realizada pela InterScience no Shopping Iguatemi de Sao Paulo,
com consumidores da classe A (novembro/2002).

Fonte: adaptado da Revista | (2002)

De acordo com os resultados desse levantamento, a maioria das

marcas e nomes apresentados demonstra a preferéncia da classe A pela compra

por produtos que remetem a um conceito sofisticado e de requinte. Como podemos

observar, 0 acesso para o consumo das marcas citadas esta basicamente atrelado
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as condices financeiras e a capacidade de poder aquisitivo dos consumidores em
potencial.

2.2.1 O Desejo Instituido Pelos Produtos Consumidos Pela Classe A

Em muitos casos, a ideia de elegancia e sofisticacdo esta ligada aos
produtos considerados como artigos de luxo, que podem ser marcas de valores altos
e que sado destinados ao consumo do publico de classe A.

No consumo de produtos de luxo € possivel identificar quatro valores
fundamentais que sdo a “qualidade intrinseca dos produtos”, o “hedonismo”, a
‘preocupagdo com a aparéncia pessoal” e a “distingdo”. Também existem dois
significados fortemente associados para que uma pessoa adquira o artigo de luxo: o
‘prazer” e a “impulsividade”. Ainda nesse sentido, existem indicativos de que o
consumo de bens de luxo € influenciado pelos meios social, profissional e familiar.

As relacdes de poder e sofisticacdo que a consumidora da classe A
estabelece no julgamento social de outros grupos — como mulher classica e elegante
— podem ser percebidas em trecho publicado pela Vogue Brasil, que descreve o

seguinte:

Mais do que qualquer moda, ela segue um estilo, sem perder as referéncias
contemporaneas, € claro. Valoriza a qualidade, investe na discricdo, nédo
perde a pose em qualquer situacao. [...] Qualidade é o que ela procura. E
acha. Nao importa onde: Paris, Nova York, Mildo. Seu charme esta muito
mais no estilo do que na surpreendente combinagcdo de pecas. Discreta,
parece que a Classica anda num pedestal. E pode ter certeza: ndo caira
jamais! (1997 apud BERGAMO, 2004, p. 87)

O estilo — a que a citagéo anterior faz referéncia — indica que a mulher
em questdo é parte indissociavel de um grupo social especificamente considerado

como sendo privilegiado. Ainda nesse sentido, Pascolato complementa que:

E fundamental pensar nas pessoas que iremos encontrar ao longo do dia,
na hora da escolha da roupa. Muitas vezes, saindo correndo de casa, s6 0
gue orienta esta decisdo sdo as condi¢cdes de temperatura e pressédo — da
cidade em geral e nossas em patrticular. [...] Mas vale considerar, e muito,
as pessoas com quem estaremos nas mais diversas situacbes e
compromissos. Hoje é dia daquela reunido de pais na escola? Ou vocé vai
se encontrar com os futuros patrocinadores do seu projeto de eventos
culturais? Nossa imagem precisa funcionar, precisa estar adequada.
Roupas, acessorios, postura, maquiagem: ajudam muito. Vocé mostra o
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cuidado e respeito que teve com o outro, e que naturalmente tem com vocé
mesma. (1999 apud BERGAMO, 2004, p. 88)

Percebe-se com isso que a cobranca e o dever de permanecer sempre
bem vestida e de forma elegante torna-se notéria para a mulher da sociedade

contemporanea, em todos os sentidos.

A etiqueta esperada nada mais é sendo o cumprimento da ordem social, a
discriminacdo e a manutencao da posicdo que as pessoas ocupam dentro
dessa ordem. As relagcBes entre as pessoas sdo sempre, com isso, relacdes
entre posicbes sociais reguladas pela conveniéncia exigida para a
manutencéo dessas posicdes... (1999 apud BERGAMO, 2004, p. 89)

Essa necessidade de se manter sempre bem vestida e elegante € parte
essencial para quem deseja se incluir e fazer parte de um determinado meio ou
grupo social.

Os significados atribuidos aos produtos determinam o comportamento
dos consumidores em relagéo a eles (2004 apud KLEINE Ill, KERNAN, 1991). Em
muitos aspectos, a busca para se atingir o status de consumo da classe A pela
classe B, pode estar atrelada aos significados que os “roétulos” dos objetos de marca
e de luxo traduzem para a sociedade. E possivel dizer com isso que consumidores
de classes sociais com menor poder aquisitivo tendem também a se identificar com
as mesmas relacdes de sofisticacdo atribuidas pelos produtos adquiridos pela classe
A e, consequentemente, tal fenbmeno gera espaco e oportunidade de mercado para

atender o desejo de consumo dessas pessoas.

2.3 A“CLASSE B” NO SISTEMA CAPITALISTA

De acordo com o CCEB - Critério de Classificacdo Econdmica do
Brasil, as categorias econdmicas sdo medidas por meio da posi¢ao profissional do
individuo. Este critério tem como funcdo estimar o poder de compra dos
consumidores e segmentar o0 mercado em classes sociais. No entanto, ndo pretende
dividir a sociedade em classes.

O CCBE classifica um profissional de acordo com sua classe social. A
partir disso, podemos observar que os profissionais classificados em classe B s&o os

mais comuns. Nesse universo podemos encontrar escriturarios de grandes
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empresas, bancarios, profissionais liberais, autbnomos além de outros profissionais
que atuam em diversos segmentos no mercado.

Um estudo feito pela FGV — Fundacdo Getulio Vargas no Brasil
apontou que 51,8% da populacéo pertence a classe média, ou seja, aquela que tem
como renda mensal um ganho estimado entre R$1.064,00 e R$ 4.591,00.

Grande parte do consumo de mercado proporcionado pela classe
meédia € promovido pelo desejo de compra das mulheres. Uma das preocupacfes
principais desse contingente feminino refere-se ao crescimento da carreira
profissional.

Dados apresentados pelo Data Popular — Meio & Mensagem, no dia
04/08/2008, apontam que 70% dessas mulheres almejam crescimentos em suas
respectivas areas profissionais e, em consequéncia disso, estdo cada vez mais
preocupadas em cuidar da aparéncia. As principais prioridades apresentadas por
esse publico com relacdo a esse novo estilo de vida sédo as seguintes:

e 39% desejam acrescentar academia a sua rotina,

e 33% procuram por cabeleireiros;

e 25% solicitam servicos de massagens,

e 20% praticam esportes;

e 14% querem almogo com as amigas;

Por meio desses resultados, nota-se uma mudanca no perfil de
comportamento das mulheres pertencentes a classe média. Essas mesmas
mulheres — que anteriormente diziam-se realizadas somente com a criagdo dos
filhos — hoje ddo uma importancia maior a outros valores até entdo deixados em
segundo plano em décadas passadas.

Desde o pds-guerra, observa-se gque a conquista feminina no mercado
de trabalho projetou um crescimento gradativo, que promoveu a ocupacgado das
mulheres em postos de trabalho direcionados exclusivamente para a ala masculina.

A mulher estabeleceu na sociedade o seu vinculo com o trabalho, e
esse fato contribuiu para o fortalecimento da sua independéncia financeira. O
aumento das massas que agora alcancam nivel social mais elevado pode ser

comprovado nos dados apresentados a seguir:
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Classe 2005 (%) 2006 (%) 2007 (%) 2008 (%) 2009 (%) 2010 (%)

AeB 15 18 15 15 16 21

Tabela 4 — Projecéo de crescimento populacional das classes A e B no Brasil em intervalo de cinco
anos (2005-2010).
Fonte: adaptado do site Logistica Descomplicada (2011)

Essa evolucdo apresenta o aumento gradativo das populacbes das
classes A e B. Levando em consideracdo a Otica marxista para a sociedade
capitalista, é possivel também dizer que tal fenbmeno gera como consequéncia, 0
desejo cada vez maior das pessoas pertencentes a esses grupos pelo consumo por

produtos que simbolizem a sua posi¢ao de status dentro da sociedade.

2.3.1 A Emancipacao do Poder de Compra da Classe B

Antigamente, a chamada classe média era conhecida pelo desejo
reprimido de comprar os produtos de luxo consumidos pela classe A que exercem
grande poder de seducdo. Muitas vezes, a classe média ndo pode pagar pelo carro
importado, mas nada impede que ela adquira bonés, perfumes e outros tipos de
artigos com a marca da famosa montadora.

De acordo com Renato Meirelles, diretor da Data Popular (2011 apud
GUERRA, 2011, p.1), “a classe média tem um potencial de compra gigantesco” que
s6 tende a aumentar. Esta € uma das explicacbes para que o faturamento da
badalada Ferrari seja composto em mais de 60% por produtos secundarios ao carro.
Para alguns especialistas como Meirelles, essa formula consagrou a credibilidade e

consolidou essa marca junto ao mercado.

Nés, que estudamos as classes mais populares fizemos até uma parceria
com a MFC (consultoria especializada no mercado de luxo), para atender
marcas que precisam falar com diversos publicos. O alvo da parceria € a
prestacao de servicos a bancos, companhias aéreas, agéncias de turismo e
outras grandes empresas que vendem tanto aos endinheirados, quanto aos
gue ainda precisam economizar. Afinal em nimeros, o poder de compra da
nova classe média é treze vezes maior que o da elite. (2011 apud
GUERRA, 2011, p.1)

Longe de serem baratos, nota-se que nos produtos com precos

menores residem as maiores margens de lucro. Na moda, os artigos carissimos —
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como, por exemplo, os da Alta Costura — possuem margens reduzidas, mas
cumprem o papel fundamental de despertar o desejo de consumo das pessoas.

Nos ultimos anos, a relacdo de flerte que a classe média tem com o
desejo pelo consumo de produtos de marcas famosas se da pelo poder de compra
que ela vem adquirindo com a nova realidade do mundo globalizado.

Atualmente para muitas empresas de marcas de elite, a classe média
vem substituindo o publico de alta renda, que muitas vezes deixa para comprar
artigos de luxo no exterior, em paises da Europa e da Asia.

Dessa forma, as empresas promovem estratégias de marketing para
abrir mais o espaco para o consumo de seus produtos pelas classes médias no
mercado interno, que se rende as tentacdes oferecidas por essas corporacoes, ja
gue 0s precos estao cada vez mais acessiveis.

Um exemplo disso é o caso do desejo insaciavel de consumo que
acontece no segmento de relégios. O grupo Dummont Saab, que antes se limitava
as marcas mais populares, investiu no segmento de luxo tendo em vista a alta
demanda pelos produtos de valores mais elevados.

Em 2007, a empresa comecou a importar relégios de marcas
consagradas como Armani, Fossil, DKNY, Diesel e Burberry. Desde ent&o o portfolio
nao parou de crescer, adicionando posteriormente marcas como Michael Kors e
Marc Jacobs. Paralelo a essa tendéncia, a companhia decidiu também incorporar
elementos de relogios de grife as marcas com preco mais em conta. Para Ricardo

Brown, diretor de marcas internacionais do Grupo Dummont:

A Condor é uma das marcas que pega carona. Embora um consumidor
deseje um produto destas marcas Premium, e muitas vezes nao consiga
pagar o preco encontra nas versdes nacionais algo proximo em termos de
visual e qualidade. (2011 apud GUERRA, 2011, p.1)

Uma das principais explicacbes para 0 novo comportamento de
consumo da classe média por produtos de valores mais elevados pode ser medida
pela facilitacdo na abertura de créditos e a possibilidade de pagar em vérias vezes o
produto adquirido.

Para a classe média, usar artigos de marcas consagradas muitas
vezes simboliza aumento de status diante da sociedade. Ha casos em que as
pessoas fazem até sacrificios para adquirir tal artigo, poupando gradativamente para
obter o bem ou até mesmo deixando de comprar um produto de primeira

necessidade para se dar ao prazer de possuir um item de luxo.
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Uma pesquisa da consultoria Ibope Inteligéncia (2012) tracou o perfil
de consumo de todas as classes sociais. O estudo considerou varios grupos de
produtos e em que frequéncia eles eram consumidos por cada classe. Os resultados
foram que a classe A e B eram as responsaveis por mais de 50% do consumo na
maior parte dos grupos pesquisados, dominando o mercado de artigos de bem-estar
e status social.

De acordo com os resultados, o consumo da classe A demonstrou ser
mais voltado para o mercado de CDs e DVDs, com 27,3% das compras desses
itens. Artigos de decoracgdo (25,3%) e veiculos (25%) s&o outros itens que estdo na
lista dos produtos mais consumidos pela parte mais rica da populacéo.

Ja a classe B tem como principais gastos o combustivel e o ensino,
tendo 58,3% de participacdo em cada um desses grupos. Porém, observa-se
também um aumento no que diz respeito ao consumo de atividades e bens voltados

ao lazer, tais como cinema com uma parcela de 54,6%. Segundo Amanda Salles:

Acho que estar bem com vocé mesmo e ter lazer sdo essenciais. Nada
como uma saidinha para gente esquecer do estresse e do cansaco. (2012
apud BISPO, 2012, p.1)

Atualmente, nota-se que o que era considerado supérfluo, raro e caro
pode vir a ser acessivel para uma grande camada da populacdo, deixando de ser
um bem diferenciador para as minorias.

Exemplo disso pode ser percebido logo apés a implantagdo do Plano
Real: para muitos brasileiros, viajar para o exterior tornou-se habito mais comum
para a classe média, uma vez que houve acesso maior para essas pessoas as taxas
de cambio para conhecer destinos antes reservados apenas a elite.

Por outro lado, deve-se considerar que o luxo e a busca por produtos
de alto padrédo pelas classes médias ndo deve ser apenas visto como um capricho
supérfluo de consumo.

Na verdade, trata-se de uma necessidade, ou seja, ha uma busca pelo
tipo de ideal, de beleza, de gualidade, de sensualidade, de prazer e de elegancia
intrinsecos nas pessoas que constituem as sociedades capitalistas.

Podemos dizer que muitos dos produtos de altos valores adquiridos
pela classe B ndo seguem caminhos da racionalidade, mas sim, acabam sendo
escolhas emocionais movidas pelo desejo de realizar sonhos e pela necessidade de

melhorar a auto-estima.
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A coexisténcia das “verdadeiras necessidades”’, as mais anteriores,
elementares e vitais, satisfeitas por bens de primeira necessidade, e das
“falsas necessidades”, que agradam a personalidade profunda e ao
imaginario, satisfeitas por bens aparentemente mais inGteis, mais refinados,
as vezes supérfluos e de mais alta qualidade é a expressdo de uma
sociedade em crescimento, de elevacdo do padrédo de vida e de melhoria da
média do poder de compra. (ALLERES, 2000)

2.4 A REPRESENTACAO DO STATUS PELA MODA

Em tempos passados, a moda era restrita a uma pequena parcela da
sociedade. Naguela época, apenas 0s reis e as pessoas pertencentes a alta nobreza
tinham o privilégio de ostentar suntuosas indumentéarias. Para tanto, o tecelbes
costumavam apresentar os tecidos e um esbogo de como seria a vestimenta apenas
para os nobres.

Os desfiles abertos ao publico surgiram em meados do século XIX,
qgquando o costureiro inglés Charles Frederick Worth, passou a utilizar homens e
mulheres na apresentacao de suas pecas. Ele também criou o conceito de colecdes,
com o lancamento sucessivo de novas linhas, a promocdo na mudanca das
tendéncias e a valorizacdo do novo em suas pecas.

Por outro lado, mesmo com as modificacdes criadas por Worth, o
acesso a moda ainda continuou restrito a alta sociedade. Dessa vez ndo aos nobres
como reis do passado, mas sim a poucos clientes, que formavam a burguesia da
época.

Ja no final do século XX, o acesso a moda teve uma pequena
democratizacao para o publico ndo pertencente a elite. A moda ganhou a atencdo da
imprensa. Jornais, revistas e televisdo faziam uma ponte entre as tendéncias, 0s
luxuosos desfiles e o restante da sociedade, que mesmo sem acesso imediato,
demonstrava grande paixao pelo assunto.

Posteriormente, a internet possibilitou 0 acesso da moda para todas as
pessoas, sendo possivel acompanhar, em tempo real, o lancamento das colecdes
dos principais criadores internacionais em grandes desfiles como os realizados na
Semana de Moda de Nova York, de Mildo e de Paris. Além disso, as novas
tecnologias popularizaram a moda de forma interativa, permitindo que as pessoas

expressem suas opinides em sites e blogs direcionados para o assunto.
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Esse universo de acesso a moda, jamais imaginado por nobres antigos
ou até mesmo por Worth, é uma realidade do mundo globalizado. A moda conseguiu
se popularizar em face do acesso rapido a informacgéo por meio da tecnologia.

Por outro lado, ainda é possivel perceber que a dominacdo das classes
mais altas sobre estilos e tendéncias ainda influencia, em muito, o comportamento e
as relacbes de consumo de uma boa parte da populacdo inserida nos grupos
potenciais de compra, em especial os da classe média.

Em geral, os estilos e as tendéncias atribuidos as classes altas sao
traduzidos por aspectos conceituais nos produtos de marca que Sa0 expressos por
valores funcionais, estéticos e simbdlicos que se materializam por meio de estruturas
formais, matérias-primas e combinacfes cromaticas.

Uma vez que a proposta do presente trabalho busca pelo
desenvolvimento e pela construcdo de produtos que possam atender os anseios da
classe média por produtos que simbolizem o status da mulher de classe mais
elevada, mas ao mesmo que seja mais acessivel no que diz respeito a sua condi¢cao
financeira, € importante levantar algumas caracteristicas que enfoquem o conceito

para traduzir o significado de sofisticacao desse produto de moda.

2.5 OS VALORES FUNCIONAIS, ESTETICOS E SIMBOLICOS

Lobach (2000, p. 54) considera as fungdes de um produto como
funcdes préticas, estéticas e simbdlicas em que cada uma delas agrega diferentes
qualidades ao produto. Nesse sentido, a “funcdo pratica” estaria associada a
repercussdes de natureza fisiologica, a “funcéo estética” a percepcdo e a “funcao
simbdlica” envolveria aspectos culturais, pois abrangeria valores e simbolos
compartilhados socialmente.

Para Loébach (2000, p. 54), a funcdo de uso pratico dos produtos
aplicado ao vestuario se da atraves do caimento das pecas nas dimensdes do corpo,
no alinhamento das linhas estruturais da roupa sobre 0 seu contorno e na sensacgao

de comodidade e de bem-estar proporcionada pela forma da modelagem.
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Outros exemplos funcionais podem ser relacionados a produtos como
roupas a prova de fogo para bombeiros confeccionados com tecidos inteligentes que
oferecem melhorias no desempenho e no conforto.

Segundo Silveira (2008), as func¢des praticas podem ser conseguidas
com ferramentas da ergonomia aplicadas na etapa da modelagem do vestuario, na
adequacdo das matérias-primas ao modelo e nos acabamentos. Para tanto, €
necessario conhecer as medidas do corpo do consumidor, tendo em vista que essa
relacdo esta diretamente ligada a forma fisica e as acdes e movimentos da estrutura
corporal, remetendo assim aos parametros da antropometria.

Os aspectos funcionais do vestuario acabam por estabelecer algumas
limitagcBes na disputa conceitual entre forma e funcédo. Em alguns casos ela até pode
prevalecer, porém é importante considerar que a funcionalidade ndo € apenas uma
caracteristica do objeto em si, mas sim, uma parte do conjunto de relacionamentos
complexos entre habitos e usos, técnicas de fabricacao e significados simbdlicos.

No que se refere a estética, podemos relacionar aquilo que o
consumidor vé, ou seja, a aparéncia, a configuracdo das formas e a superficie.
Nesse sentido, a estética parte da percepcdo sensorial do observador, o que
desperta sensacbes e sentimentos que podem ser relacionados a experiéncias
anteriores.

Segundo Ldbach (2000), a estética € a ciéncia das aparéncias
perceptiveis pelos sentidos de percepcdo humana considerando sua importancia
como parte de um sistema sociocultural.

Outro aspecto relativo a estética é o “valor’, subdividido em “valor
estético” e “valor simbodlico”. O “valor estético” se faz pela importancia que o
consumidor da aos atributos estéticos do produto, como forma, cor, textura entre
outros. Ja o “valor simbolico” esta relacionado as experiéncias vividas pelo
consumidor como estilo de vida e atributos sociais, religiosos e econdmicos ao qual
o consumidor pertence. Em algumas situacdes, os consumidores adquirem produtos
para identificar-se com determinadas pessoas ou grupos.

A relacdo de estética pode variar conforme as convencdes adotadas
por cada individuo. Dessa maneira, um produto considerado belo para um pode ser
considerado feio para outro, uma vez que o conceito de beleza esta atrelado a
interpretacdo cerebral condicionada ao contexto cultural, social e econémico no qual

o observador se encontra. Mesmo assim, quando se fala em “fungéo estética” no
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7

desenvolvimento de produtos, é imprescindivel que o designer articule elementos
que tornem o produto altamente atrativo e desperte o desejo de compra do

consumidor.

2.6 A IMPORTANCIA DA IMAGEM PESSOAL NO MUNDO MODERNO

A “consultoria de imagem” ajuda o cliente a traduzir sua personalidade
ao vestir, sempre levando em conta o estilo proprio e adequando-o ao tipo fisico e as
tendéncias da moda. Normalmente, o0 processo inicia-se por uma analise que
consiste em identificar as preferéncias e as necessidades do dia-a-dia do cliente,
além de avaliar as pecas existentes no seu guarda-roupa.

As informacg0des ligadas ao biotipo do individuo servem de base para a
construcdo de um visual que valorize os pontos fortes da aparéncia estética em
etapas que incluem indicacGes de cabelo e maquiagem, montagem de uma cartela
de cores e sugestdo de combinacbes de pecas, além do planejamento de looks
dentro das suas necessidades. Em alguns casos, € imprescindivel o descarte de
alguns itens existentes no guarda-roupa e a aquisicdo de novas pecas que serao
fundamentais para a obtencéo dos resultados desejados.

Junto com a “consultoria de imagem” existe também a “consultoria
empresarial” que € indicada tanto para profissionais que precisam de um visual
adequado para o dia-a-dia corporativo como para empresas que querem garantir
aos funcionarios uma boa imagem profissional.

A “consultoria empresarial” alinha a apresentacédo pessoal ao estilo da
companhia, além de adequa-la a identidade da empresa e de sua comunicac¢éao junto
ao mercado corporativo. A consultoria inclui ainda andlise do perfil do cliente e do
trabalho desempenhado, dicas de etiqueta empresarial e aulas sobre imagem

corporativa.
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2.7 OS BENEFICIOS DA TRANSFORMACAO DA IMAGEM PESSOAL

Quando se fala em transformacdo de imagem pessoal é comum
observamos na midia a presenca mais frequente desse fendmeno. Isso pode
acontecer tanto no contexto ficticio quanto na realidade. De forma sutil ou explicita,
as pessoas presentes na midia tendem a buscar um visual que, primeiramente, se
encaixe ao tipo fisico e que esteja de acordo com a posicéo exercida na midia, para
que essa nova estética agrade e seja aceita pelo publico telespectador.

Um exemplo claro, porém ficticio, € o da novela “Bela, a Feia”
produzida pela Rede Record em 2009 e baseada na telenovela colombiana “Yo soy
Betty, la Fea”, escrita originalmente por Fernando Gaitan. Na versao adaptada para
o Brasil, “Bela, a Feia” foi escrita por Gisele Joras e dirigida por Edson Spinello.

O enredo trata-se da historia de uma jovem mulher de 26 anos e sem
nenhum atrativo fisico, caracterizada por usar 6culos de lentes grossas, aparelho
nos dentes e roupas estranhas. Inteligente e sonhadora, Bela foi uma das melhores
alunas da faculdade de Economia, mas tem dificuldades de se dar bem
profissionalmente por causa da sua aparéncia.

Protagonizada pela atriz Giselle Itié (Figura 1), que passou por uma
transformacao nada agradavel, a atriz comprova que ser feia ou bonita nem sempre

€ uma questao de genética, ou seja, nada que uma boa producédo ndo resolva.

Figura 1 — Atriz Gisele Itié caracterizada na personagem “Bela” e sua aparéncia na vida real.
Fonte: Territério de Meninas (2009)

Outro exemplo claro de como isso acontece na vida real é o caso de
Chris Flores, que faz parte da equipe de apresentadores do programa “Hoje Em

Dia”, da Rede Record. A apresentadora ja trabalhou com comunicacdo empresarial,


http://pt.wikipedia.org/wiki/Telenovela
http://pt.wikipedia.org/wiki/Yo_soy_Betty,_la_fea
http://pt.wikipedia.org/wiki/Yo_soy_Betty,_la_fea
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fernando_Gait%C3%A1n
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assessoria de imprensa, em jornais e em revistas de celebridades. Em 2007, ela foi
convidada para ser colunista do programa, e mais tarde passou a fazer parte da
equipe principal, como uma das apresentadoras do programa.

No inicio Chris Flores tinha cabelos curtos, usava Oculos e roupas
bésicas, na maioria das vezes tiradas do seu préprio guarda-roupa. Em depoimento
dado a IG Gente (2012), a apresentadora revela:

Cheguei do meu jeito, ‘bela a feia’. Com cara de redacdo. Palida, de 6culos,
cabelo curto. Vim do jeito que eu quis e mudei a hora que eu quis. Ninguém
pediu absolutamente nada. (CHRIS FLORES, 2012)

Trés anos depois de sua estréia na televisdo, Chris Flores resolveu
reformular sua imagem, que resultou na aparicdo de uma mulher totalmente
repaginada e apontada por muitos telespectadores como mais bonita, segura

e sorridente daquela apresentadora em inicio de carreira (Figura 2).

Figura 2 — Imagens da apresentadora Chris Flores, do programa Hoje em Dia (antes e depois).
Fontes: IG Babado (2012) / Ricardo Correa (2012)

O primeiro passo dessa transformagdo comecgou no inicio do ano de
2010, com a decisao de fazer uma cirurgia para corrigir sua miopia. A partir dai, sua
auto-estima aumentou e Chris Flores também mudou alguns de seus habitos diarios.
Passou a ter uma alimentacdo mais balanceada e aliada a atividade fisica — mais
especificamente o pilates — conseguiu atingir uma melhora na sua postura corporal.

Segundo a apresentadora, essa fase de mudancas na sua vida nao foi
cobranca exigida pela emissora em que trabalha, mas sim uma decisdo prépria em
respeito ao publico que assiste ao programa. Para ela, “o telespectador ndo quer ver
uma pessoa desgrenhada, e sim, uma pessoa arrumada e bonita”.
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No que diz respeito a nova imagem da apresentadora, vale também
ressaltar o papel fundamental do vestuario nessa transformacdo. O seu estilo,
anteriormente visto como sem graca e de pouco impacto — chegando ao ponto de
ser considerado como visual “brega” — alcancou o que grande parte das mulheres da
classe B almeja em suas vidas.

Chris Flores conseguiu construir um estilo sofisticado e de
personalidade, com pecas que aliam bom gosto e requinte, gracas as suas
inteligentes escolhas de estruturas de modelagem, texturas de matérias-primas e
combinagdes de cores e padronagens que valorizam os contornos de sua silhueta.

Assim como muitas mulheres da sociedade moderna, a apresentadora
Chris Flores galgou novos degraus na sua escalada profissional, o que trouxe
também maior conquista financeira. Mesmo que ela ateste ter sido de vontade
propria e néo ter sido forgcada por ninguém para mudar a sua imagem pessoal, ndo
se pode negar que a ascensdo profissional — fendmeno cada vez mais presente
entre as mulheres que constituem a classe B — influencia e desperta no publico
feminino a necessidade em adquirir produtos que tragam o conceito do estilo

sofisticado incorporado pelas mulheres da classe A.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente estudo trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa,
com base no raciocinio indutivo e possui ainda carater exploratorio. De acordo com
Gil (2009, p. 41), a pesquisa exploratoria tem por objetivo “proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipéteses”. O autor considera ainda que esse tipo de pesquisa busca o
“aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicées”, sendo o seu planejamento
“‘bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos mais variados
aspectos relativos ao fato estudado”.

Para Severino (2007, p. 123), a pesquisa exploratéria busca levantar
informacBes sobre um determinado objeto, delimitando um campo de trabalho e
mapeando as condi¢cdes de manifestacdo desse objeto. Segundo Selltiz et al. (1967,
p. 63 apud Gil 2009, p. 41), as pesquisas exploratérias podem envolver
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado ou andlise de exemplos que estimulem a
compreensao do fenébmeno.

Num primeiro momento foi realizado um levantamento de informacdes
em diversos tipos de fontes, como livros, revistas e sites, para tracar as
caracteristicas do fenbmeno e sua problematica, que se constituia na necessidade
de atender os desejos de consumo da classe B por produto vestuario que traduzisse
0 conceito sofisticado e a relacdo de status atribuidos aos objetos de marcas e de
altos valores adquiridos pela classe A.

Em seguida foi realizada uma pesquisa de campo para levantar dados
e informacdes que contribuissem para o estabelecimento de metas e estratégias

guanto ao direcionamento mercadologico desse trabalho.
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3.2 INSTRUMENTO PARA COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utlizado constituiu-se de um
questionario com perguntas de mdltipla escolha, elaborado com base em
informagdes apresentadas na revisdo de literatura. Para evitar eventuais
contratempos no momento das agentes participantes responderem as questdes,
optou-se por estabelecer um numero de dez perguntas descritas em linguagem
simples e direta para que as participantes compreendessem com clareza o conteudo
de cada questdo. As perguntas tinham como foco a obtencédo de respostas que
trouxessem informacdes significativas para auxiliar a estruturacdo da marca e da

colecdo dentro do mercado.

3.3 DELIMITACAO DO OBJETO DE ESTUDO

Para viabilizar a aplicacdo da pesquisa de campo e conseguir um
controle maior das variaveis pertinentes para a andlise dos resultados, o objeto de
estudo foi delimitado em um grupo de 40 mulheres, na faixa etaria entre 25 e 30
anos, pertencentes a classe B e que se encontram na cidade de Londrina, Estado do

Parana.

3.4 CRONOGRAMA DE TRABALHO

A organizacdo do processo tornou-se imprescindivel para o alcance
das metas estabelecidas nessa pesquisa. Para tanto, o0 cronograma apresentado na
sequéncia apresenta os periodos programados para o cumprimento das principais

etapas do presente trabalho.
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Etapas

2012

2013

Mar

Abr

Mai

Set

Out

Nov

Dez

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Elaboragdo do pré-projeto de TCC

Definigdo do projeto de TCC ¢/ orientador

Fundamentacdo tedrica

Pesquisa de campo — coleta de dados

Andlise dos dados - estruturagdo da
pesquisa

Direcionamento mercadolégico

Desenvolvimento do projeto

Planejamento do dossié eletrénico e

catalogo

Redagdo da monografia para pré-banca

Desenvolvimento e execugdo do protdtipo

Apresentagdo para pré-banca

Corregdes na monografia e alteragdes no
protétipo apds pré-banca

Confecgdes dos 6 looks selecionados

Finalizagdo do dossié eletronico e do
catalogo impresso

Apresentagdo para banca final

Corregoes finais na monografia

Entrega da versdo final do TCC

Tabela 5 — Cronograma das principais atividades a serem cumpridas durante o trabalho.

Fonte: Da autora (2012)

3.5 ESTRUTURACAO DA PESQUISA

A partir de um raciocinio indutivo e embasado pela teoria relacionada

ao problema proposto, a presente pesquisa foi estruturada tendo como base as

seguintes etapas:

- Pesquisa bibliografica: revisdo de literatura em livros, revistas, artigos,

sites e outros materiais de referéncia.
- Pesquisa _de campo: aplicacdo de questionario com perguntas de

multipla escolha para levantar dados para auxiliar no direcionamento mercadoldgico

e no desenvolvimento do projeto.
- Pesquisa descritiva e documental: descricdo detalhada por meio de

monografia da criacdo, do desenvolvimento e do processo para a confeccdo dos

looks finais da colecéo desse estudo.
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3.6 ANALISE DOS RESULTADOS

Os primeiros dados a serem preenchidos no questionario aplicado
eram referentes as variaveis idade, profissdo e renda mensal. Uma vez que o
instrumento de coleta de dados havia sido emitido via internet as participantes, era
necessario verificar se o0 preenchimento dessas informacfes atendia as
caracteristicas estabelecidas para o perfil do publico delineado para esse estudo.

Essas caracteristicas foram determinadas pelas seguintes
condicionantes: serem mulheres da faixa etaria entre 25 e 30 anos, atuantes no
mercado e com renda meédia familiar de R$2.000,00 a R$7.000,00 (valores dentro da
margem da ABEP — tabela 2 apresentada na fundamentacao teérica — em que foram
selecionadas as classes B1 e B2 como as principais, tendo nos extremos as classes
C1 para as menores rendas e A2 para as maiores rendas apontadas).

Em funcdo disso, das 70 pessoas que responderam a pesquisa,
apenas 40 se enquadravam dentro desse perfil. Sendo assim, apenas os 40
questionarios que atenderam os requisitos descritos acima foram considerados para
essa andlise. Na sequéncia sao apresentadas as variacdes médias de idade e renda
mensal dessas pessoas (graficos 1 e 2).
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Gréfico 1 — Variacao de idade das 40 participantes consideradas para analise.
Fonte: Da autora (2013)
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Gréfico 2 — Variacao da renda média mensal familiar das 40 participantes consideradas para analise.
Fonte: Da autora (2013)

Considerando que o campo profissdo do questionario obteve diversos
tipos de carreiras, cabe aqui apresentar somente as mais apontadas como, por
exemplo, advogadas, empresarias, designers, jornalistas, arquitetas, professoras,
entre outras. Para essa variavel, o mais importante era considerar se a participante

da pesquisa estava em atuacao no mercado de trabalho.

Resultados da 12 pergunta: A primeira pergunta do questionario tinha

como foco investigar os tipos de atividades que as participantes mais realizavam no
seu dia-a-dia. Considerando que a questdo oferecia a possibilidade de assinalar
mais de uma alternativa e a opcao delas descreverem os tipos de atividades, optou-
se por apresentar os graficos em cinco etapas que abrangem as seguintes
categorias: atividades fisicas e esportivas, cursos de lingua estrangeira, cursos de
aperfeicoamento profissional, cursos diversos e outros tipos de atividades.

A primeira categoria € apresentada no grafico 3, em que podemos
observar que a maioria (54%) costumam praticar algum tipo de atividade fisica em
academias. Ja 31% das mulheres admitiram ndo fazer nenhum tipo de atividade.
Outras 15% comentaram que fazem atividades como danca, artes marciais, entre
outras. Observando essas estimativas, percebe-se que grande percentual do grupo

realiza algum tipo de atividade direcionada ao bem-estar fisico e a saude do corpo.
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Gréfico 3 — Resultados da 12 pergunta (12 categoria: atividades fisicas e esportivas).
Fonte: Da autora (2013)

Aproximadamente metade das pessoas da analise costuma fazer
algum tipo de curso de lingua estrangeira. Para aquelas que responderam
positivamente a questdo, a segunda categoria € demonstrada no gréafico 4, em que
aponta a preferéncia das participantes para a lingua inglesa (40%). Em seguida

aparece a lingua espanhola como a mais votada com 7% de indicagdes.
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Gréfico 4 — Resultados da 12 pergunta (22 categoria: cursos de lingua estrangeira).
Fonte: Da autora (2013)

Ja no que diz respeito a terceira categoria, ou seja, 0s cursos de
aperfeicoamento profissional, a maioria das participantes (33%) respondeu que faz
algum tipo de pos-graduacédo na area em que atua. 15% afirmaram fazer mestrado
enquanto que outra parcela com o mesmo indice (15%) revelou frequentar cursos
técnicos. Esses dados demonstram o interesse da maioria em estar sempre

atualizada na sua respectiva area profissional. Isso demonstra que a maioria delas
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vé na ascensdao profissional o melhor caminho para conseguirem alcangar as suas

conquistas materiais e financeiras para realizar os seus desejos de consumo.

Curso de Aperfeicoamento
Profissional

"\I"'I "\n

(1] (i]

- I .

Nenhum Pos-Graduacdo  Mestrado Curso Técnico

Respostas obtidas (%)

Cursos

Outros

Gréfico 5 — Resultados da 12 pergunta (32 categoria: cursos de aperfeicoamento profissional).

Fonte: Da autora (2013)

Quando questionadas se faziam um outro tipo de curso, algumas delas

apontaram atividades como informatica, corte e costura e outros. Mesmo nédo tendo

um indice tao significativo, ainda 1/3 delas afirmou fazer cursos diversos que néo

eram especificamente da sua area profissional (grafico 6).

Curso Diversos

709

Respostas obtidas (%)

Opg¢des de resposta

Gréfico 6 — Resultados da 12 pergunta (42 categoria: cursos diversos).
Fonte: Da autora (2013)

A Ultima categoria da 12 pergunta abordou se

além dos

itens

levantados, as participantes também realizavam algum outro tipo de atividade que
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nao se enquadrasse nas outras categorias. Para essa situacdo, a maioria (83%)

respondeu ndo ter outra ocupacdo além daquela mencionada nas alternativas
anteriores (grafico 7).
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Gréfico 7 — Resultados da 12 pergunta (52 categoria: outros).
Fonte: Da autora (2013)

Além das atividades para aperfeicoamento profissional, a maioria das
participantes se preocupa sob algum aspecto fazer outro tipo de atividade além
daquela relacionada ao trabalho. Isso demonstra que essas mulheres tém como
habito estar sempre acompanhadas de pessoas ao seu redor, sejam elas
conhecidas ou ndo. Nesse sentido, é quase provavel a preocupacdo dessas
mulheres em estar sempre bem apresentaveis na maior parte dos locais e
ambientes em que estao presentes.

Resultados da 22 pergunta: Essa questdo tinha como objetivo verificar

0 comportamento social das participantes, levantando os lugares e ambientes mais
frequentados nas horas de lazer. Pelos resultados apresentados no gréafico 8, €
possivel observar que a maioria delas tem vida social ativa, tendo como preferéncia
os locais como bares (33%), cinemas (29%) e baladas (20%). Eventos culturais
como teatro também aparece como uma das atividades mais procuradas pelas

participantes. Esses dados auxiliam para a definicdo do perfil do publico alvo a ser
trabalhado.
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Quais lugares vocé costuma

frequentar?
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Grafico 8 — Resultados da 22 pergunta.
Fonte: Da autora (2013)

Resultados da 32 pergunta: No que se refere ao comportamento de

compra das participantes, os indices do grafico 9 apresentam preferéncia para
espacos fisicos. Shoppings (27%), lojas de departamentos (25%), lojas de rua (20%)
e lojas multimarcas (18%) foram apontados como os locais preferenciais para se
fazer compras. A preferéncia pelas compras em shoppings pode ser atribuida ao
fato desses estabelecimentos terem horérios de funcionamento diferenciados,
permitindo a essas mulheres fazerem as suas compras fora do horario de trabalho.
Esses resultados indicam parametros significativos para a estratégia na implantacéo
dos pontos de vendas da marca.

Mesmo apresentando um indice menor em comparacao com as outras
alternativas, a internet também serd utilizada como estratégia para a divulgacédo da
marca, com o desenvolvimento de um site em que as clientes poderdo fazer as suas
compras pelo sistema e.commerce. Isso sera adotado a curto prazo uma vez que tal

tatica ndo representa grandes investimentos para a empresa.
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Gréfico 9 — Resultados da 32 pergunta.
Fonte: Da autora (2013)
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Resultados da 42 pergunta: No grafico 10 observamos que o valor

meédio dispensado para compras em vestuario oscila nas faixas de valores entre

R$200,00 e R$350,00. 45% das participantes revelaram que costumam gastar até

R$200,00 por més em roupas, enquanto que outras 38% das pessoas admitiram
consumir valores entre R$201,00 e R$350,00. Além de oferecer produtos que

estejam enquadrados dentro do conceito de consumo do publico alvo investigado,

esses dados apresentam indicativos para 0s precos que devem ser praticados a fim

de que a marca consiga conquistar e atingir o poder de compra dessas mulheres.
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Qual o valor médio que vocé costuma
gastar com roupas por més?
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Grafico 10 — Resultados da 42 pergunta.
Fonte: Da autora (2013)

Resultados da 52 pergunta: Pelos graficos 11 e 12 podemos perceber

que apesar de haver uma preferéncia pelo pagamento a vista (58%), uma parcela
significativa (43%) admite que costuma pagar pelas suas compras no sistema a
prazo, com 0 uso mais frequente do cartdo de crédito para essa forma de
pagamento (48%). Dessa maneira, sera adotada como estratégia as duas formas de
pagamento, dando opcbes para as clientes pagarem a vista ou a prazo tanto nos

pontos de vendas fisicos como para as compras realizadas pelo site.

Na maioria das vezes, como vocé
costuma pagar as suas compras?

58%

Respostas obtidas (%)

Avista Aprazo

Opgoes de pagamento

Gréfico 11 — Resultados da 52 pergunta (habito para pagamento).
Fonte: Da autora (2013)
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Gréfico 12 — Resultados da 52 pergunta (forma de pagamento).
Fonte: Da autora (2013)
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Resultados da 62 pergunta: A maior parte das participantes declarou

possuir um estilo casual (24%). Por outro lado, o grafico 13 demonstra que essas

mulheres costumam variar o seu visual passando desde os estilos moderno e

eclético (18%) até os padrbes mais contemporaneos (10%), romanticos (9%) e

sofisticados (9%). Em verdade, esses dados revelam que é importante n&o

estabelecer parametros tao rigidos que norteiem o estilo das pecas, ja que a maioria

tem como habito frequentar diversos tipos de lugares.
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Gréfico 13 — Resultados da 62 pergunta.
Fonte: Da autora (2013)
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Resultados da 72 pergunta: O grafico 14 apresenta que as tendéncias

de moda sao fortes fatores que podem influenciar a decisdo de compras dessas
mulheres. 63% delas afirmam seguir tendéncias ao se produzirem. Mesmo para
aguelas que apontaram ndo saber bem ao certo se seguem ou ndo as tendéncias
langadas no mercado (15%), o indicativo de indecisdo para responder a pergunta
também demonstra que essa outra parcela pode ser influenciada a seguir as
tendéncias, caso as atendentes das lojas consigam convencé-las de que para se ter
status € importante adquirir sempre o0s produtos que estejam na ultima moda.
Considerando essa situacdo, os produtos a serem elaborados na colecdo desse
estudo irdo procurar explorar ao maximo as informa¢des de tendéncias (macro e

micro) definidas para o desenvolvimento do projeto.

Vocé costuma seguir as tendéncias
de moda?
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Grafico 14 — Resultados da 72 pergunta.
Fonte: Da autora (2013)

Resultados da 82 pergunta: A maioria das mulheres (88%) revelou ser

excelente a ideia de comprar uma roupa que possa ser aproveitada tanto para o
trabalho quanto para o lazer (grafico 15). Esse fato pode ter acontecido uma vez que
essas mulheres ainda ndo possuem condigdes financeiras suficientes para gastarem
sempre com roupas ao longo do més. Mesmo nao sendo o objetivo principal desse
estudo, a proposta de oferecer produtos que atendam as duas situagdes surge como

uma excelente oportunidade para agregar mais essa vantagem as pecas da colecao.
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Qual a sua opinido a respeito de se ter
uma roupa que possa ser usada tanto

para o trabalho quanto para o lazer?
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Gréfico 15 — Resultados da 8?2 pergunta.
Fonte: Da autora (2013)

Resultados da 92 pergunta: Condicionado a pergunta anterior, 0s

resultados do grafico 16 demonstram a boa receptividade das participantes para
comprar as pecas que serdo propostas pela marca. 95% delas demonstraram um
grande interesse em adquirir pecas de vestuario que sejam versateis, de modo que
possam ser usadas tanto em atividades de trabalho quanto em outras ocasides.
Uma vez que a grande maioria possui vida ativa, tendo como habito estudar e sair
com 0s amigos apOs o expediente de trabalho, a ideia de vestir uma roupa que
atenda a todas essas situacdes, além de compensar financeiramente, garante o
padrdo de status que elas tanto desejam, jA que poderdo investir e pagar mais em

pecas de vestuario que serdo mais aproveitadas para todos os momentos.
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Se uma marca atendesse as suas
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Grafico 16 — Resultados da 92 pergunta.
Fonte: Da autora (2013)

Resultados da 102 pergunta: A décima pergunta do questionario foi

elaborada tendo como intuito direcionar adequadamente o mix final da colecéo.
Dessa maneira, foi questionado as participantes quais as pecas que elas
consideravam como indispenséveis para o seu guarda-roupa. Conforme os dados
apresentados no grafico 17, a preferéncia no que diz respeito as pec¢as tops recaem
em estruturas como blusas (13%), camisas (12%), jaquetas (7%) e blazers (7%). Ja
para os bottons a estruturas mais indicadas sao calcas (15%), shorts (10%) e saias
(9%). Para as estruturas tipo dresses e overall, as pecas eleitas foram os vestidos
(13%) e os casacos (9%). Uma vez que a colecdo sera destinada para a estacao
verdo, as estruturas de jaquetas e casacos nao serdo consideradas para esse

momento na composicado do mix.
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O que vocé considera indispensavel
para se ter no seu guarda-roupa?
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Gréfico 17 — Resultados da 102 pergunta.
Fonte: Da autora (2013)

Conforme podemos perceber, a pesquisa de campo propiciou o0
levantamento de respostas bastante importantes para o presente estudo, pois foi
possivel identificar diversos aspectos e caracteristicas de consumo e
comportamento do publico alvo escolhido.

De um modo geral, as consumidoras da classe B s&o jovens que
trabalham e cuidam da saude e do corpo. Formadas h& pouco tempo, buscam ainda
maior conhecimento em suas areas de atuacdo visando sempre a ascensao
profissional. S&o independentes e bem informadas e costumam seguir as tendéncias
de moda do momento.

Por ainda ndo terem grandes remuneragbes na sua renda mensal,
essas mulheres acabam néo se dispondo a gastar grandes quantias com artigos de
vestuario, mas por outro lado, apreciam estilos variados e ndo abrem mao de
estarem bem vestidas para todas as ocasides.

Dada a essa condicdo, elas demonstram um grande interesse em
adquirir produtos de moda que sejam versateis e que possam ser usados tanto para
as atividades de trabalho quanto para o lazer, revelando o desejo de comprarem
produtos que oferecam como valor agregado o status atribuidos aos produtos

adquiridos pelas mulheres pertencentes as classes mais privilegiadas.
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4 DIRECIONAMENTO MERCADOLOGICO

4.1 EMPRESA

4.1.1 Nome da Empresa

A empresa “Chez Comtesse” visa atender o desejo de compra de
mulheres da classe B por produtos com caracteristicas de status da classe A, com a
oferta de precos mais acessiveis e mantendo as exigéncias de qualidade, bom gosto

e sofisticagao.

4.1.2 Porte

Segundo o SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (2013), as empresas no regime simples podem ser
classificadas da seguinte maneira:

+ Empreendedor_individual: receita bruta anual igual ou acima de
R$60.000,00;

» Microempresa: receita bruta anual igual ou acima de R$360.000,00;

 Empresa de pequeno porte: receita bruta anual igual ou acima de
R$3,6 milhdes.

Além desse critério, o SEBRAE também utiliza o conceito de numero

de funcionarios da empresa para classificar seu porte, conforme segue:

» Microempresa — na industria e construcdo: até 19 funcionarios; no

comeércio e prestacao de servigcos: até 9 funcionarios;

* Pequena Empresa — na indastria e construcdo: de 20 a 99

funcionarios; no comércio e servigos: de 10 a 49 funcionarios.
Dessa forma, a empresa Chez Comtesse estara enquadrada como

empresa de pequeno porte, conforme os critérios estabelecidos pelo SEBRAE.
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4.1.3 Marca

CHEZ COMTESSE

Figura 3 — Logomarca.
Fonte: Da autora (2013)

7

A Chez Comtesse, que em francés significa “Casa da Condessa”, é
uma marca para mulheres de bom gosto e que, acima de tudo, prezam pela
qualidade e sofisticacdo. Criada para atender esses anseios, desenvolve com
cuidado cada peca, pensando no dia-a-dia das suas clientes.

Investe sempre em pesquisas no desenvolvimento e na fabricagdo dos
produtos e também na capacitacdo de seus funcionarios para prestarem um
atendimento agil e eficiente. Cada detalhe € pensado com todo cuidado, buscando

sempre a satisfacdo do seu publico.
4.1.4 Conceito da Marca

Elegancia, qualidade e sofisticacdo s&o os trés pilares que sustentam o
conceito da marca Chez Comtesse. Voltada para mulheres que nao dispensam o
bom-gosto ao se vestirem e que buscam unir as trés caracteristicas da marca na
construcdo de seu lifestyle, as clientes da Chez Comtesse sempre estao informadas
sobre as ultimas tendéncias da moda.

O clima de bem-estar, elegancia e sofisticacdo estdo presentes
também nos elementos que compdem sua loja prépria, desde os estilos das vitrines
até o padrdo de exceléncia de qualidade no atendimento. O cuidado em
proporcionar uma experiéncia de compra unica e especial traduz o trabalho, a

MIiSS80 € 0 COMpPromisso que a marca assume junto as suas clientes.
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4.1.5 Segmento

A empresa Chez Comtesse atua no segmento de moda feminina tendo
um estilo casual, eclético e moderno, mas que ao mesmo tempo se faz sofisticado.
Misturando desde o estilo urbano ao classico, procura resgatar a feminilidade e a
graciosidade com pecas para o dia-a-dia, com releituras de elementos classicos de
décadas passadas e que séo traduzidos para os dias atuais em um contexto mais

contemporaneo.

4.1.6 Distribuicéo

O sistema de distribuicdo para os produtos da Chez Comtesse sera
feito por meio de representantes que atenderdo as lojas multiimarcas e os
estabelecimentos em shoppings. A entrega dos pedidos tera prazo médio em torno
de 30 a 45 dias e sera feito por meio de transportadoras.

Ja o atendimento para a loja de marca propria seré feito em contato
direto com a fabrica, em que o gerente do estabelecimento ficara responsavel pelo
repasse dos pedidos. Caso as referéncias solicitadas tenham em estoque, 0s
produtos serdo entregues com veiculo préprio da empresa, em um prazo maximo de
trés dias Uteis. J& para as referéncias que precisam ser fabricadas, essa reposicéo
sera atendida conforme a demanda das solicitagbes encaminhadas pelos
representantes, com a confeccdo dessas pecas sendo feita juntamente com os
pedidos dos lojistas.

Para as compras feitas pelo site, a distribuicdo serd viabilizada por
meio de transportadora e encomenda registrada ou via sedex realizada pelos

correios.
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4.1.7 Concorrentes (Diretos e Indiretos)

Marcas como Zara, TNG e Pura Mania, além de outras comercializadas
em lojas multimarcas, podem ser consideradas como eventuais concorrentes diretos
da marca Chez Comtesse devido ao fato de venderem produtos de qualidade
semelhante e ndo praticarem precos tédo elevados no mercado.

Ja as lojas de departamento como Marisa e Riachuelo, dentre outras,
séo classificadas com concorrentes indiretos por venderem produtos com uma faixa
de preco proxima daquela que a marca pretende trabalhar. Contudo, é importante
ressaltar que esses estabelecimentos ndo tendem a atender suas clientes com o
mesmo objetivo da marca, que € oferecer um produto com design diferenciado e

maior qualidade de fabricagdo nos acabamentos.

4.1.8 Sistemas de Venda e Pontos de Venda

As pecas da Chez Comtesse poderao ser encontradas em todo o Brasil
em estabelecimentos como shoppings e lojas multimarcas.

A empresa também possuira uma loja de marca propria na cidade de
Londrina, regido norte do Parana e também viabilizar4d a compra de seus produtos

pelo sistema e.commerce atraves do site.

4.1.9 Promocao e Precgos Praticados

Considerando os valores de gasto mensal com vestuarios levantados
na pesquisa de campo, 0s precos de varejo praticados nos pontos de venda irdo
variar entre R$30,00 para os modelos mais basicos até R$300,00 para 0os mais
elaborados.

A loja de marca propria também fard promocgBes com descontos

especiais em eépocas e datas comemorativas como Dia das Maes, Dia dos
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Namorados, Natal, entre outras. Também haverd queima de estoque para pecas de
colecdo em fim de estagéo.



4.2 PUBLICO ALVO

Figura 4 — Publico alvo.
Fonte: Site Nadia Borovik (2013)
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4.2.1 Perfil do Consumidor

Sao mulheres de 25 a 30 anos pertencentes a classe B e que prezam
pela compra de produtos com qualidade e que possuam como valor agregado a
representacdo de status que grifes famosas de mercado representam para a
sociedade.

A maioria delas ja é formada e estdo em constante busca por novos
conhecimentos para a ascensdo profissional. S&do bem informadas e seguem as
tendéncias da moda, vestindo-se de acordo com as Ultimas novidades lancadas no
mercado.

Essas mulheres s&do independentes financeiramente e tém vida
emocional bem resolvida. Muito vaidosas, sabem reconhecer produtos de marcas e
de alto padrdo. Acham indispensavel estar sempre bem apresentaveis e cuidam da
saude do corpo e da mente praticando atividades fisicas e frequentando cursos de
linguas estrangeiras e sobre outros assuntos.

Possuem extremo bom-gosto e sabem reconhecer produtos com
qualidade no momento das compras, mas sentem dificuldade em encontrar esses
produtos a pre¢cos mais acessiveis e que possam atender 0s seus desejos e as suas

necessidades de consumo.

4.3 PESQUISA DE TENDENCIAS

Com base no evento organizado pela Assistencal, a mistura de racas e
a década de 50 sdo apontadas como as principais inspiracdes para o verao 2014. As
tendéncias sao propostas pela pesquisa Testemunho e apresentadas no Preview do
Forum de InspiracBes. indios, africanos e europeus sdo apontados como a cara do
verdo 2014, abusando da natureza, artesanato, sincretismo, florais e da década de
50.

A pesquisa — conduzida pelo estilista Walter Rodrigues — esta dividida

em trés conceitos que sao:
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- Conceito 1: Mostra o olhar para a cultura trazida pelos europeus que
deixaram suas marcas tradicionais e pitorescas como a culinéria, a literatura, a
arquitetura, a musica, a arte e os oficios que carregam memarias e cores seculares.
Nos dias de hoje olhamos com saudade e desejamos experimentar novamente as
cores e o estilo dos anos 1950. Esse conceito busca referéncias no mobiliario, nos
veiculos, nas pin-ups, no design grafico e, principalmente, na suavidade de suas
cores. Essa emocéao nostalgica traduz a vontade de se articular novos componentes
no desenvolvimento de produtos de moda.

- Conceito 2: A raga africana somado a nossa cultura fascina pelas
cores, pelos ritmos e pela sensualidade que emana. As curvas de nossas
montanhas, a nossa arquitetura moderna e o ritmo das cores fortalecem um desejo
de vibracdo e de novos coloridos que trazem a tona a brasilidade. A forca dos tracos
barrocos de nossas igrejas, com elementos curvilineos e ornamentos dourados,
extravagantes e opulentos sdo as bases da pesquisa para a inspiracdo deste
conceito.

- Conceito 3: A exuberancia da floresta, os seres em que |a4 habitam e
os indios ligados a natureza ensinam a consumir apenas 0 necessario, a preservar o
meio ambiente e viver em plena harmonia. Suas pinturas corporais, adornos,
sementes, redes e objetos do cotidiano inspiram a trabalhar as formas
redesenhando a paisagem, contrastando cores e misturando matérias, sem perder a

rusticidade e a beleza dos aspectos do “feito a mao”.

4.3.1 Macrotendéncias (Socioculturais)

Segundo Walter Rodrigues, o forte do verdo 2014 sera a década de 50,
baseada no mobiliario, prataria, tapetes, pin-ups e rock and roll. “Estamos mais
nostélgicos. E como se voltdssemos ao passado, como que querendo reviver toda
uma década alegre e ufanista” (RODRIGUES, 2013. p.1).

Dentre os trés conceitos apresentados anteriormente, a colecéo desse
estudo se pautar4d nas informacdes descritas com base no primeiro conceito,

resgatando inspiracdes na riqgueza dos anos 50, no rock’n’roll e nas pin-ups,



61

explorando o contraste das cores e das formas delicadas que fazem parte da beleza
do cenério europeu.

Em alguns momentos todos nés temos uma necessidade de volta ao
passado, do saudosismo, do que é bom, do que ndo se pode mais ter. Essa
macrotendéncia promove a vibracdo de novas descobertas, das novidades que
acercaram a década de 50, do cinema, do rock’n’roll e do sentimento de plena

liberdade do periodo pos-guerra.

4.3.2 Microtendéncias (Estéticas)

O sentimento de volta ao passado e de liberdade sera traduzido por
meio das estampas romanticas das loucas e ladrilhos, com motivos florais que
remeterdo a década de 50. As estruturas das pecas lembrardo a graciosidade das
divas do cinema, as formas femininas das pin-ups e o inicio da febre do rock’n’roll.

Os materiais terdo como base superficies contrastantes, foscas,
brilhantes, transparentes e opacas, com brilhos e encerados. Seréao inspirados na
delicadeza dos trabalhos manuais de crochés, ponto cruz, rendas e arraiolo
traduzidos pelas tecnologias com desenhos de renda feitos a laser, que ddo um

toque de luxo e sofisticacdo nos pequenos detalhes.
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4.4 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

4.4.1 Delimitacdo Projetual

O trabalho visa a reducdo de custos em pecas que traduzam as
caracteristicas estéticas e simbdlicas dos produtos adquiridos pelas mulheres da
classe A e que possam atender o desejo de consumo das mulheres da classe B.
Como estratégia para reduzir esses valores serdo utilizadas matérias-primas téxteis
com custo mais baixo, mas que serdo compensadas com O aprimoramento no
design e na utilizacdo de técnicas de modelagens que tornardo os produtos mais
versateis, dando possibilidades de usos tanto para as ocasides de trabalho quanto

para os momentos de lazer.

4.4.2 Especificagbes do Projeto

4.4.2.1 Conceito da colecao

Os avancos tecnoldgicos que instituiram a velocidade no acesso as
informacdes e a sensacdo de diminuicdo do tempo despertam o desejo das pessoas
em desacelerar. O sentimento saudosista de uma época — em que tudo parecia mais
simples e tranquilo — motivou a marca Chez Comtesse a direcionar o seu olhar
conceitual para décadas passadas para lancar a sua colecdo. Quem poderia
imaginar que a elegancia retr6 dos anos 50 se misturaria as diferentes culturas,
experiéncias e descobertas da mulher do mundo moderno?

Seja no Oriente ou Ocidente, o verdo é a estacdo mais esperada e
festejada do mundo. A marca Chez Comtesse comemorara a chegada das
temperaturas mais quentes com uma cole¢do encantadora que busca trazer um

toque de delicadeza repleto de feminilidade e versatilidade.
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4.4.2.2 Nome da colecéo

A colecdo verdo/2014 da marca Chez Comtesse sera denominada

como “Delicadeza dos Anos Dourados”.

4.4.2.3 Referéncia da colecao

A colecdo buscara como inspiracdo referéncias nos elementos dos
anos 50, explorando a silhueta feminina nas formas e estruturas das modelagens e a

delicadeza romantica nas cores e nas estampas.

Figura 5 — Imagem-referéncia para a colegéo verdo/2014 da marca Chez Comtesse.
Fonte: Pinterest (2013)
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4.4.2.4 Formas e estruturas (shapes)

A Chez Comtesse apostard no estilo classico com linhas mais
contemporaneas e sofisticadas. Os anos 50 vao ganhar uma reinterpretacao, dando
énfase na modelagem com as silhuetas caracteristicas da época.

Os shapes serdo baseados nas estruturas acinturadas e amplas que
valorizam os contornos do corpo da mulher, mas que a0 mesmo tempo promovem

uma sensac¢ao de bem-estar e conforto (Figura 6).

Figura 6 — Estruturas e formas utilizadas.
Fonte: Da autora (2013)

4.4.2.5 Cores

As cores selecionadas para a colecdo serdo um espetaculo a parte,
dando destaque para 0s tons mais neutros nos materiais lisos e as matizes mais
vibrantes presentes nas estampas florais, com inspiracdo nos motivos de desenhos
impressos nas lougas e porcelanas da época.

A cartela de cores serd composta por uma gama cromatica de tons
guentes e frios que partem da simplicidade do verde, do amarelo e do azul lavanda
até chegar a elegéancia e ao luxo do preto e do marrom.
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Uma outra gama de cores — quase excitantes — composta pelos tons de
rosa, azul e tangerina estardo presentes também tanto nos detalhes quanto em

pecas inteiras.

4.4.2.6 Matérias-primas

Para atender as condi¢des de custo menor nas matérias-primas téxteis,
os tecidos de base constituirdo de materiais como o algodao, o linho misto, a
musseline, a renda, dentre outros.

A selecdo desses tecidos junto aos fornecedores visard como cuidado
a escolha por tecidos que possuam toque agradavel junto a pele e que possibilitem o
alcance no padrdo de qualidade para os acabamentos das pecas durante os
processos de costura. Além disso, os tecidos deverdo proporcionar efeitos com

aspectos leves e fluidos nas estruturas dos modelos.

4.4.2.7 Tecnologias

A utilizacdo de tecnologias de ponta e diferenciadas — como tecidos
inteligentes e maquinarios de ultima geracdo — ndo serd adotada pela marca Chez
Comtesse pelo fato de terem custos bastante elevados no mercado, o que
encareceria nos precos finais das pecas para as clientes.

Basicamente, os maquinarios industriais utilizados na confeccdo das
pecas serdo aqueles encontrados na maioria das confec¢cbes como enfestadeiras,
equipamentos de corte de faca reta ou circular e maquinas de costura do tipo reta,
overloque e galoneira.

Para o setor de criacdo e desenvolvimento, serdo adotados o uso de
alguns softwares graficos como CorelDraw e Photoshop para a representacdo dos
modelos em fichas técnicas. A empresa também utilizard o sistema de modelagem

computadorizada e fara a impresséo dos encaixes dos tamanhos e das numeracdes
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em plotters e impressoras que comportem as dimensdes de risco para o corte das

pecas.
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4.5 BRIEFING

Figura 7 — Briefing da colec¢éo.
Fonte: Pinterest (2013)



4.6 CARTELA DE CORES

13-2802
FAIRY TALE

12-4607 TPX
PASTEL BLUE

19-1337 TPX
FIRED BRICK

18-1029 TPX
TOASTED COCONU

Figura 8 — Cartela de cores.
Fonte: Da autora (2013)

14-0851 TPX
SAMOAN SUN

19-6050 TPX
EDEN

17-0613 TPX
VETIVER

19-3950 TPX
DEEP ULTRAMARINE

68
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4.7 CARTELA DE MATERIAIS

Tecido: Linho misto.
Composigao: Algodao: 55%, Linho: 22%, Viscose: 13%,
Poliester: 9%

Fornecedor: Monalisa Tecidos.

Tecido: Alpaca.
Composicao: Poliéster: 100%

Fornecedor: Monalisa Tecidos.

Tecido: Musseline estampada.
Composicao: Poliéster: 100%
Fornecedor: Marisol Tecidos.

Tecido: Tricoline.
Composicdo: Algodao: 73%, Poliéster: 27%
Fornecedor: Nathalia Malhas.

Tecido: Dry fit.
Composicéao: Elastano: 28%, Poliamida: 72%

Fornecedor: Nathalia Malhas.

Tecido: Renda de algodéao.
Composicao: Algodao: 100%
Fornecedor: Xafic Tecidos.




Tecido: Cambraia.
Composicéao: Algodao: 100%
Fornecedor: Xafic Tecidos.

Tecido: Viscolycra.
Composicéao: Elastano: 8%, Viscose: 92%

Fornecedor: Nathalia Malhas.

Tecido: Viscose.
Composigéao: Viscose: 100%
Fornecedor: Xafic Tecidos.

Tecido: Jacquard.
Composicao: Poliéster: 87%, Algodao: 13%
Fornecedor: Marisol Tecidos.

Tecido: Linho Misto (Viscose).
Composicéao: Linho: 40%, Viscose: 60%

Fornecedor: Xafic Tecidos.

Tecido: Renda.
Composigéo: Poliamida: 97%, Elastano 3%

Fornecedor: Casa Brasil.

Tecido: Gabardine Bourbon.
Composigao: Poliamida: 77%, Viscose: 23%
Fornecedor: Casa Brasil.

70
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4.8 MIX DA COLECAO

De acordo com os resultados apresentados pelas participantes da
pesquisa, foi possivel estabelecer diretrizes na escolha das estruturas de vestuério e
da quantidade de modelos que constituirdo o mix da colecdo, conforme segue na
Tabela 6:

TIPOS ESTRUTURAS QUANTIDADE
Blusas 8
TOPS Camisas 7
Blazers 2
Calcas 4
BOTTONS Shorts 6
Saias 6
DRESSES Vestidos 10
TOTAL 43

Tabela 6 — Mix da colecéo.
Fonte: Da autora (2013)
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4.9 GERACAO DE ALTERNATIVAS: CROQUIS

Figura 9 — Look 1.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 10 — Look 2.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 11 — Look 3.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 12 — Look 4.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 13 — Look 5.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 14 — Look 6.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 15 — Look 7.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 16 — Look 8.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 17 — Look 9.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 18 — Look 10.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 19 — Look 11.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 20 — Look 12.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 21 — Look 13.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 22 — Look 14.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 23 — Look 15.
Fonte: Da autora (2013)



87

J‘ n’. ,‘ Py
' PO o A
.*._‘o“": 04 ?‘ . '
1 . -~ _”o‘ ‘ %

Figura 24 — Look 16.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 25 — Look 17.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 26 — Look 18.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 27 — Look 19.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 28 — Look 20.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 29 — Look 21.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 30 — Look 22.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 31 — Look 23.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 32 — Look 24.
Fonte: Da autora (2013)



96

Figura 33 — Look 25.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 34 — Look 26.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 35 — Look 27.
Fonte: Da autora (2013)
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4.10 ANALISE E SELECAO JUSTIFICADA DAS ALTERNATIVAS

Figura 36 — Look 1.
Fonte: Da autora (2013)

Look 1 — Confeccionado em jacquard — tecido delicado de ar classico,
porém de custo baixo — 0 mesmo confere feminilidade a peca. Sofisticado, pode ser
usado em jantares e eventos. O design da peca € inspirado no estilo classico dos

anos 50, com saia ampla, cintura marcada e decote caracteristicos da época.
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Figura 37 — Look 2.
Fonte: Da autora (2013)

Look 2 — Confeccionado em viscose, tecido de baixo custo, confortavel
e leve, apropriado para a estacdo. Comprimentos de mangas e decote
caracteristicos dos anos 50, com ar feminino e delicado. Pode ser usado tanto no
trabalho quanto em ambientes descontraidos. Em ambiente de trabalho pode ser

associado a um blazer, o que dara ar mais sofisticado ao look.
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P

Figura 38 — Look 3.
Fonte: Da autora (2013)

Look 3 — O look possui cintura marcada, caracteristica dos anos 50. O
decote nas costas confere um ar sensual e feminino. Confeccionado em musseline
estampada, € leve e delicado. Sua estampa da um ar de frescor tipico da estacéo.

O look atende o objetivo proposto de reducao de custos no tecido, além
da possibilidade de ser usado no trabalho junto com um blazer ou casaco, que
disfarca o decote das costas. O blazer ou casaco pode ser retirado apdés o

expediente, tornando o modelo mais arrojado para um momento de lazer.
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Figura 39 — Look 4.
Fonte: Da autora (2013)

Look 4 — Confeccionado em algodéo, leve e confortavel. Os detalhes
em renda dao transparéncias discretas e femininas a peca. Os tecidos possuem
baixo custo, fazendo com que o custo final esteja dentro dos valores estabelecidos.
Cintura marcada e detalhes do fechamento com botdes caracteristicos da época. O
look pode ser usado em festas e ambientes informais e no trabalho junto a um blazer

Ou casaco, para esconder as transparéncias, ndo adequada ao ambiente.
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Figura 40 — Look 5.
Fonte: Da autora (2013)

Look 5 — Confeccionado em algodéao, é leve e confortavel. A peca tem
um custo dentro dos padrdes de valores estabelecidos. A cintura caracteristica dos
anos 50 e o detalhe em acordoamento nas costas remete as pinup’s e seus corsets,

icones da época.
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Figura 41 — Look 6.
Fonte: Da autora (2013)

Look 6 — Elegante e delicado, com detalhes em pérolas nas costas. O
vestido é confeccionado em viscose, tecido confortavel e fresco, ideal para a
estacdo, além de ser de baixo custo, o que ndo encarece o custo do produto. O
conjunto possui ainda fechamento em botdes, gola e cintura marcada caracteristica
dos anos 50. Pode ser usado em ambientes descontraidos e no trabalho devido ao
seu ar discreto e elegante.
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Figura 42 — Look 7.
Fonte: Da autora (2013)

Look 7 — Confeccionado em malha e renda, com detalhes em pérolas,
que proporciona ar delicado a peca. Com corte mais reto caracteristico do final da

década de 50, pode ser usado em ocasides informais.
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Figura 43 — Look 8.
Fonte: Da autora (2013)

Look 8 — Com detalhes como bolsos, golas e silhueta caracteristica dos
anos 50, é confeccionado em algodéo. Leve e delicado, pode ser usado em qualquer
ocasido. Busca evidenciar a feminilidade do publico em questdo, com detalhes
delicados em pérolas e lago. O tecido utilizado em sua confec¢do tem baixo valor,

atendendo o objetivo de baixo custo da peca.
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Figura 44 — Look 9.
Fonte: Da autora (2013)

Look 9 — Confeccionado em malha, tecido de baixo custo. Possui
detalhes delicados, lacos e pérolas. Corte diferenciado para barra e decote nas
costas, o que possibilita ser usado em ambiente de trabalho junto com um blazer,
deixando mais discreto e podendo ser usado em outros ambientes deixando as

costas a mostra.
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Figura 45 — Look 10.
Fonte: Da autora (2013)

Look 10 — Confeccionado em musseline, leve como as flores. Com

delicado detalhe em renda, pode ser usado em qualquer ocasiao.
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Figura 46 — Look 11.
Fonte: Da autora (2013)

Look 11 — Top seguindo a mesma linha do look anterior, leve e
delicado, ideal para a estacdo. O shorts de linha basica e atual € confeccionado em

sarja. Seu diferencial esta na barra que € um detalhe que confere delicadeza a peca.
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Figura 47 — Look 12.
Fonte: Da autora (2013)

Look 12 — Camisa em linhas classicas, em cambraia, diferenciado
pelas pregas e detalhe em bordado em pérolas nas costas. Pode ser usada em
qualquer ambiente. Shorts classico com referéncia dos anos 50. Confeccionado em

viscose, é leve e confortavel. Pode ser usado em ambientes informais.
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Figura 48 — Look 13.
Fonte: Da autora (2013)

Look 13 — Calca com linhas caracteristicas dos anos 50, modelagem
basica, 0 que permite ser usada em qualquer ocasido. Confeccionada em sarja, com
preco acessivel. O top possui pequenos elementos que o diferencia como o detalhe
nas costas que remete aos corsets das pinup’s, icones da época. O vazado em
renda da um toque sensual sem vulgaridade. Por fim, a barra com detalhes

arredondados dao ar delicado a peca.
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Figura 49 — Look 14.
Fonte: Da autora (2013)

Look 14 — Top com detalhes caracteristicos dos anos 50, gola, laco e
fechamento com botdes. Confeccionado em musseline, delicado e leve, ideal para
estacdo, pode ser usado em qualquer ocasido. Shorts estilo hot pants, ideal para
ambientes informais e momentos de lazer. Confeccionado em malha, com recortes

que favorecem as formas do corpo.
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Figura 50 — Look 15.
Fonte: Da autora (2013)

Look 15 — Calca em estilo classico, voltado para mulheres elegantes, é
uma peca caracteristica da marca. Confeccionada em linho misto, tecido de custo
reduzido, porém de bom caimento. Pode ser usada em qualquer ocasido. Top
basico, com detalhes caracteristicos dos anos 50, pode ser usado em ambientes

informais e no trabalho. E confeccionado em malha, ou seja, material de baixo custo.
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Figura 51 — Look 16.
Fonte: Da autora (2013)

Look 16 — Camisa leve, com linhas delicadas e detalhes em pérolas.
Confeccionada em cambraia de algodao, tecido de baixo custo. Ideal para a
estacdo, pode ser usada tanto para o trabalho quanto para momentos de
descontracdo. O shorts basico pode ser usado em qualquer ambiente.

Confeccionado em sarja, diferencia-se pelas cores e estampa.
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Figura 52 — Look 17.
Fonte: Da autora (2013)

Look 17 — Pegas classicas, ideal ao ambiente de trabalho, porém
podem ser usadas em combinac¢des diferentes conferindo ar mais descontraido. A
saia € confeccionada em linho misto, tecido de custo reduzido, porém de bom
caimento. A camisa é confeccionada em musseline com estampa de poda, estampa

caracteristica dos anos 50.
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Figura 53 — Look 18.
Fonte: Da autora (2013)

Look 18 — Pecas basicas, delicadas e femininas. Camisa com detalhes
caracteristicos dos anos 50, pode ser usada em qualquer ambiente. Diferencial para
a barra em forma arredondada, confeccionada em cambraia, tecido de baixo custo.
O shorts com formas basicas pode ser usado em ambiente descontraido.

Confeccionado em brim e sarja estampada, com delicadeza nos detalhes em pérola.
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Figura 54 — Look 19.
Fonte: Da autora (2013)

Look 19 — Pecas basicas e delicadas. O top tem linhas simples e seu
diferencial fica pelos detalhes em rendas e recortes diferenciados. Confeccionado
em malha, é versatil e pode ser usado em ambientes de trabalho e ambientes
informais. Shorts em linha classica, com caracteristicas dos anos 50, com detalhes
diferenciados nos bolsos e na barra. Confeccionado em viscose, € leve e ideal para

a estacao e para ambientes informais.
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Figura 55 — Look 20.
Fonte: Da autora (2013)

Look 20 — Pecas classicas. A camisa confeccionada em viscose € leve
e agradavel para a estacao. Diferencia-se pelo detalhe em babados delicados nas
costas e pode ser usada em qualquer ocasido. A calca de corte classico é
confeccionada em linho misto, de baixo custo, porém com bom caimento. Pode ser
usada em gualquer ocasiao, principalmente em ambiente de trabalho e dia-a-dia, em

ocasides informais, com combinac¢des das pecas com ar classico ou informal.
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Figura 56 — Look 21.
Fonte: Da autora (2013)

Look 21 — Camisa de ar classico, com caracteristicas dos anos 50,
confeccionada em cambraia de algodéo, leve e delicada. Pode ser usada em
qualquer ambiente. A calca cropped é caracteristica dos anos 50. Confeccionada em
sarja lisa e estampada no detalhe da barra, com tecido de baixo custo, o que atende

a proposta.
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A calca € verséatil ao dobrar e desdobrar a barra, dando a op¢édo de um
ar mais sério, sem a dobra mostrando a estampa e mais descontraida ao ser usada
dobrada com a estampa visivel. Pode ser usada para o trabalho sem o detalhe da
barra a mostra com uma camisa ou um blazer. Para um ambiente menos formal
pode ser usada com o detalhe da barra & mostra e a camisa pode ser trocada pela
camiseta.
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Figura 57 — Look 22.
Fonte: Da autora (2013)
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Look 22 - A calca de corte classico é confeccionada em linho misto, de
baixo custo, porém com bom caimento. Pode ser usada em qualquer ocasiao,
principalmente em ambiente de trabalho e dia-a-dia ou em ocasides informais. O top,
de linhas basicas, tem seus diferenciais nos detalhes em renda e no detalhe nas
costas, remetendo aos corsets. Pode ser usada em qualgquer ambiente,

principalmente em eventos informais.

Figura 58 — Look 23.
Fonte: Da autora (2013)
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Look 23 — Blazer classico, confeccionado em linho misto, é ideal para
ambiente de trabalho. Pode ser usado facilmente com as outras pecas da cole¢céo
em qualquer ocasido. Associado as pecas menos formais como a saia do look —
moderna e ao mesmo tempo delicada — pode ser usado em ambientes informais. A

saia confeccionada em malha é leve e confortavel.

M,

Figura 59 — Look 24.
Fonte: Da autora (2013)
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Look 24 — Pecas informais, direcionadas a ambientes descontraidos. A
saia em jacquard acompanha a linha dos anos 50, que é delicada e feminina. O top
basico é confeccionado em malha com detalhes diferenciados em pérolas. Os

tecidos de baixo custo tornam o look acessivel para as clientes.

Figura 60 — Look 25.
Fonte: Da autora (2013)

Look 25 — O blazer classico pode ser usado em qualquer ocasido,

principalmente em ambiente de trabalho. Confeccionado em jacquard, tem custo
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reduzido, é leve e delicado. A saia de linha basica segue o estilo dos anos 50. Seu
diferencial esta nas estampas e pode ser usado em ambientes informais.

Figura 61 — Look 26.
Fonte: Da autora (2013)

Look 26 — A camiseta basica que compde o look é confeccionada em
malha de diversas cores e de baixo custo. Peca essencial para o guarda-roupa
feminino. A saia leve e feminina é confeccionada em dois tecidos diferentes, renda e

musseline, essa lisa e estampada. Seu diferencial fica a cargo do bordado em
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pérolas, conferindo mais delicadeza a peca. A mesma pode ser usada em ambientes
informais.

Figura 62 — Look 27.
Fonte: Da autora (2013)

Look 27 — Saia de linha classica e elegante, caracteristica da marca.
Confeccionada em linho misto com viscose, é leve e delicada. Pode ser usada em
qualquer ambiente. O top, confeccionado em renda de algoddo, € delicado e
feminino. As pecas podem adquirir carater formal ou informal conforme as

combinacdes das mesmas. Os tecidos utilizados séo de baixo custo, deixando as
pecas com prec¢os reduzidos.



4.11 FICHAS TECNICAS

Marca: CHEZ COMTESSE DATA: 14/06/2013

Colega0:PRIMAVERA! VERAO 2014 REF: 002

Tamanho: P N. de pegas: 01

Modelo: BLAZER

Estilista: KELLY RINES

Modelista: KELLY RINES

DESENHO FRENTE

DESENHO COSTAS

OBSERVACOES
TECIDO
DESCRICAO e e R A CORES FORNECEDOR
LINHO MISTO g Branco Monalisa tecidos
ALPACA 1,5 m/ Poliester: 100% Branco Monalisa tecidos
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIMENTO —r555p05icA0l CONSUMO! PECA CORES ORNEC
BOTAO GRANDE 1un Branco Casa Brasil
| BOTAQ PEQUENO 6 un Branco Casa Brasil
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
(R TR ER 0 O PR B a0 B 0 s i =, QUANTIDADE | PREGO ITEM QUANTIDADE| PREGCO
X | XX ETIQUETA MARCA 1un
16 34 136 |38 |40 |42 |44 |46 | 48 | 50 | [ETIQUETACOMPOSIGAO! 1un
RN
TO
Fip6 OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGOES

FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PECA PILOTO

[REFERENCIA: 002

MODELO: BLAZER

Ne [operacho [MAQUINA__|TEMPO PADRAO |PRODUCAO PORHORA _|PRODUCAO POR DIA
T[UNIR RECORTES G Trera
2|UNIR RECORTES LATERAL COSTAS COM CENTRO COSTAS (2X) (LINHO]
3]UNIR RECORTES LATERAL FRENTE COM CENTRO FRENTE (2X) (LINHO)
4|UNIR CENTRO GOLA (LINHO)
5]UNIRG OLA DO CENTRO ATE OMBRO (2X) (LINHO)
6{ENTRETELAR REVEL CENTRO FRENTE (2X) (LINHO)
7|UNIR CENTRO GOLA DO REVEL CENTRO FRENTE (LINHO) RETA
8|UNIR REVEL CENTRO FRENTE A CENTRO FRENTE (2X) (UNHO) RETA
5| FECHAR LATERAL (2X) (LINHO) RETA

10]FAZER PREGAS DE 5 CM NAS PONTAS DO CENTRO COSTAS (2X) (FORRO] RETA
11[UNIR RECORTES LATERAL COSTAS COM CENTRO COSTAS (2X) (FORRO) RETA
12|UNIR RECORTES LATERAL FRENTE COM REVEL CENTRO FRENTE (2X) (FORRO} RETA
13|FECHAR OMBRO (2X) (FORRO) RETA
14[FECHAR LATERAL (2X) (FORRO) RETA
15[UNIR RECORTE DA MANGA (2X) (LINHO E FORRO} RE
16]UNIR BARRA MANGA COM BARRA FORRO MANGA (2X) Re
17|FECHAR MANGA (2X) (LINHO E FORRO) RE-
18|UNIR CAVAS (2X) (LINHO E FORRO) RE"
19[INTERNO EMBUTIR FORRO COSTAS E GOLA, FIXANDO GOLA L3
20|FECHAR BARRA FORRO E LINHO DEIXANDO ABERTURA DE 3CM RETA
21|FECHAR ABERTURA

22|FAZER CASINHA DO BOTAG ASEADEIRA
23[PREGAR BOTAO (7X) (FRENTE E MANGAS) MAO

[DATA22/06/2053 g) T T T

[NOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES|

Figura 63 — Ficha técnica (blazer).
Fonte: Da autora (2013)
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Marca: CHEZ COMTESSE DATA: 14/06/2013 Coleg&o: PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF: 001
Tamanho: P N. de pegas: 01 Modelo: VESTIDO FLORAL
Estilista: KELLY RINES Modelista: KELLY RINES

DESENHO FRENTE DESENHO COSTAS

v

OBSERVAGOES
TECIDO
DESCRICAO RENDIMENTY -~ POSICAT] s GIDADE CORES FORNECEDOR
MUSSELINE ESTAMPADA 1,5 m/ Poliester: 100% Floral azul Marisol tecidos
TRICOLINE 0,7 m/ Aigoddo: 73%, Poliester: 27% Cinza Nathalia malhas
DRY FIT 10,8 m/ Elastano: 28%, Poliamida: 72%| Cinza Nathalia malhas
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIE MPOSICAC,  CONSUMO/ PECA CORES
ZIPER 1un Azul Casa Brasil
BOTAO 2un Azul Casa Brasil
L
SRADE DO MODELD EMBALAGEM E ETIQUETAS
ol leileeliile: I T4 Ie el |_tEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
X |[X|X ETIQUETA MARCA 1un
16 34 |36 {38 |40 |42 |44 [46 | 48 | 50 | |ETIQUETACOMPOSIGAO| 1un
RN
BENEFICIAMENTO
OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVACOES
} FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PECA PILOTO.
REFERENCIA: 001 [MODELO: VESTIDO FLORAL
No [OPERACAD [TEMPO PADRAO [PRODUCAO PORHORA _[PRODUGAO POR DIA

1|UNIR RECORTE CENTRO FRENTE COM RECORTE LATERAL FRENTE (2X), COM COSTURA FRANCESA (FORRO)

2|UNIR RECORTE CENTRO FRENTE COM RECORTE LATERAL FRENTE (2X), COM COSTURA FRANCESA (FLORAL)

3|FAZER PENCES COSTAS (2X) (FORRO)

‘4|FAZER PENCES COSTAS (2X) (FLORAL)

5|UNIR FORRO A TECIDO FLORAL NA FRENTE, DEXANDO 2CM PROXIMO AD OMBRO NO DECOTEE NA CAVA

6|UNIR FORRO A TECIDO FLORAL NAS COSTAS, DEIXANDO 2CM PROXIMO AO OMBRO NO DECOTE E NA CAVA (2X)

7|PELO AVESSO, UNIR OS OMBROS E FECHAR AS ABERTURAS DEIXADAS NO OMBRO E NA CAVA (2X)

8|PELD AVESSO, UNIR AS LATERAIS E FECHAR AS ABERTURAS DEIXADAS NA CAVA (2X)

9|UNIRAS FAIXAS FRENTE E COSTAS NA LATERAL (2X)

10[UNIRA FAIXA A BLUSA|

11[FAZER ACABAMENTO NA UNIAO

12|REBATER UNIAO

13[FRANZIR SAIA (FORRO E FLORAL)

18 |UNIR FAIXA A SAIA (FORRO E FLORAL)

15[FAZER ACABAMENTO NA UNIAO OVERLOCK
16|REBATER UNIAO RETA
17[FECHAR SAIA ATE ZIPER (FORRO E FLORAL} RETA
18|PREGAR ZIPER RETA
19|FAZER BARRA (FORRO E FLORAL) picoT

20[FAZER CASINHA DO BOTAO |caseADEIRA

21|PREGAR BOTAO [mAo

DATA: 22/06/2013 I

Figura 64 — Ficha técnica (vestido floral).
Fonte: Da autora (2013)

127



Marca: CHEZ COMTESSE DATA: 06/08/2013 Colegao: PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF:003
Tamanho: P N. de pegas: 01 Modelo: REGATA CROPPED
Estilista: KELLY RINES Modelista: KELLY RINES
DESENHO FRENTE DESENHO COSTAS
UBSERVAQOES
TECIDO
DESCRIGAO R N PEICAD] | it s CORES FORNECEDOR
RENDA 0,6 m/ Algodao: 100% Branco Xafic tecidos
AVIAMENTO
DESCRICAO [RENDIME] SicA0l _ CONSUMO! PECA CORES | FORNECEDOR |

EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODEL
PIm G lcolt 12 |3 14 |8 |1w0]12] 14 ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
X[ XX ETIQUETA MARCA 1un
16 34 |36 [38 [40 | 42 | 44 |46 | 48 | 50 | [ETIQUETACOMPOSICAO 1un
RN
BENEFICIAMENTO
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
I FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PECA PILOTO
REFERENCIA: 003 [MODELO: REGATA CROPPED
Ne [oPeracio

RETA

1JUNIR OMBRO (2X)
2|UNIR LATERAL

RETA

MAQUINA _ |TEMPO PADRAO |PRODUGAO POR HORA _|PRODUCAO POR DIA

DATA: 25/08/2013 I

[
[ [

I [

[INOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES |

[ I

I I

Figura 65 — Ficha técnica (regata cropped).
Fonte: Da autora (2013)
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Marca: CHEZ COMTESSE DATA: 06/08/2013

Colega@o:PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF:004

Tamanho: P N. de pegas: 01

Modelo: CAMISA PEROLAS

Estilista: KELLY RINES

Modelista: KELLY RINES

DESENHO FRENTE

DESENHO COSTAS

OBSERVACOES
TECIDO
DESCRICAO i eI CORES FORNECEDOR
CAMBRAIA 1,2 m/ Algodao: 100% Xafic tecidos
ENTRETELA 0.3 m/ Poliester: 100% Casa Brasil
AVIAMENTO
DESCRICAO [RENDIME] OMPOsiCA0l _ CONSUMO/ PECA CORES
BOTAO GRANDE 16 un Branco Casa Brasil
PEROLA 21un Branco Casa Brasil
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
P Im TG el 12 13 4 18 0] 2] 1% ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
X X |X [ETIQUETA MARCA 1un
16 34 [36 |38 |40 | 42 |44 |46 | 48 | 50 | |ETIQUETA COMPOSIGAO! 1un
RN
BENEFICIAMENTO
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
Bordado a mao.

[ FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PECA PILOTO!

[
REFERENCIA: 004

[MODELO: CAMISA PEROLAS

N2 OPERACAD

1[FIXAR PREGAS (5X)

[MAQUINA__[TEMPO PADRAO [PRODUCAO POR HORA _[PRODUCKO POR DIA

2|FECHAR GOLA

3[PESPONTAR GOLA

4JUNIR GOLA AO COLARINHO

5|PESPONTAR COLARINHO

6[FECHAR PUNHO (2X

7|PESPONTAR PUNHO (2X)

8[FAZER ABERTURA MANGA (4X;

| FRANZIR MANGA (2X)

10[UNIR PUNHO A MANGA (2X)

11[UNIR PALA AS COSTAS

12|DAR ACABAMENTO A UNIAO

13|UNIR OMBRO (2X)

14]DAR ACABAMENTO A UNIAO (2X)

15|FAZER VIRA DA FRENTE (2X)

16[UNIR COLARINHO A CAMISA

17]UNIR MANGA A CAMISA (2X)

18[FECHAR MANGA E LATERAL (2X)

20[FAZER CASINHAS (15X)

21[PREGAR BOTOES (15X)

[DATA: 25/08/2013 |

[INOME DOS INTEGRANTES: KELLYRINES |

Figura 66 — Ficha técnica (camisa c/ pérolas).
Fonte: Da autora (2013)
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Marca: CHEZ COMTESSE

DATA: 06/08/2013

Coleg&o:PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF: 007

Tamanho: P

N. de pegas: 01

Modelo: CAMISETA PEROLAS

Estilista: KELLY RINES

Modelista: KELLY RINES

DESENHO FRENTE

DESENHO COSTAS

OBSERVAQUES
TECIDO
DESCRIGAO e e I Rl CORES FORNECEDOR
VISCOLYCRA 0,8 m Elastano: 8%, Viscose: 92% Rosa Nathalia malhas
AVIAMENTO
DESCRICAQ [FENDIME HPOSICAC]__ CONSUMO! PECA CORES FORNECEDOR
PEROLA PEQUENA 20 un Branco Casa Brasil
GRADE DO MODELO EMBALAGEM E ETIQUETAS
T Totleals 15 T e Tl | mEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PREGO
XX [X ETIQUETA MARCA 1un
16 34 [36 |38 |40 |42 |44 |46 | 48 | 50 ETIQUETA COMPOSIGAO| 1un
RN
BENEFICIAMENTO
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVAGCOES
Bordado a mao.
FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUGAO DE PEGA PILOTO
REFERENCIA: 007 [MODELO: CAMISETA PEROLAS
Ne OPERAGAO [MAQUINA__[TEMPO PADRAO [PRODUGAO POR HORA _[PRODUGAO POR DIA
1|FECHAR OMBRO (2X) OVERLOCK
2|FECHAR LATERAL (2X) OVERLOCK
3|FAZER BARRA DA MANGA (2X) GALONEIRA
4|FAZER BARRA NO DECOTE GALONEIRA
5|FAZER BARRA GALONEIRA
6|BORDAR PEROLAS MAO
DATA: 25/08/2013 [ | | [ |
NOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES | | | | |

Figura 67 — Ficha técnica (camiseta c/ pérolas).

Fonte: Da autora (2013)
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Coleg&o:PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF: 006
Modelo: CAMISETA BABADO PEROLAS

Marca: CHEZ COMTESSE DATA: 06/08/2013

Tamanho: P N. de pecas: 01

Estilista: KELLY RINES Modelista: KELLY RINES

DESENHO COSTAS

DESENHO FRENTE

/]

OBSERVAQOES
TECIDO _
DESCRIGAO e e e R Tl CORES FORNECEDOR
VISCOLYCRA 0.8 mi Elastano: 8%, Viscose: 92% Azul Nathalia malhas
AVIAMENTO
DESCRICAO [RENDIME] OMPOSICAO_ CONSUMO/ PECA CORES
PEROLA GRANDE 8 un Branco Casa Brasil
| PEROLA PEQUENA 24 un Branco CasaBrasil |
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
ST TaT sl a5 T ls Toraa |LTEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
XXX ETIQUETA MARCA 1un
16 34 |36 |38 |40 |42 | 44 |46 | 48 | 50 ET}QUETACWPOS[CAO 1un
RN
BENEFICIAMENTO
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVACOES
Bordado a mao.
FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PECA PILOTO
REFERENCIA: 006 [MODELO: CAMISETA BABADO PEROLAS
Ne JoPERACAO MAQUINA __[TEMPO PADRAO _[PRODUCAO POR HORA _|PRODUGAO POR DIA
1[FECHAR MANGAS EMBUTIDA OVERLOCK
2[FECHAR OMBRO OVERLOCK
3[PASSAR VIES NO DECOTE GALONEIRA
4|FECHAR OMBRO OVERLOCK
S|UNIR VIRA DA BARRA A CAMISETA FR{OVERLOCK
6[FECHAR LATERAL OVERLOCK
7|UNIR MANGA A BLUSA OVERLOCK
8|BORDAR BARRA |MAO
DATA: 25/08/2013 | | | | |
NOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES | [ | | |

Figura 68 — Ficha técnica (camiseta c/ babados e pérolas).
Fonte: Da autora (2013)



Marca: CHEZ COMTESSE DATA: 06/08/2013

Colegao:PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF: 008

Tamanho: P N. de pegas: 01

Modelo: CAMISETA BOLSO

Estilista: KELLY RINES

Modelista: KELLY RINES

DESENHO FRENTE

DESENHO COSTAS

OBSERVAQOES
TECIDO D
DESCRIGAO RENDIMENTO S IPOSICAC.  Imos s CORES FORNECEDOR
VISCOLYCRA 0,8 my Elastano: 8%, Viscose: 92% Azul Nathalia malhas
AVIAMENTO
DESCRICAO Lt Lo mposiCAol  CONSUMO/ PECA CORES EO
| BOTAO PEQUENO 3un Azul sa Brasi
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
P Im TG loal1 12 |2 [a |8 0] 2] 12 ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
X ETIQUETA MARCA 1un
16 34 136 38 |40 |42 |44 |46 | 48 | 50 | |ETIQUETACOMPOSIGAQ 1un
RN
ENEFICIAMENTO
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PECA PILOTO
REFERENCIA: 008 [MODELO: CAMISETA BOLSO
Ne OPERACAO MAQUINA _[TEMPO PADRAO _|PRODUGAO POR HORA _|PRODUCAO POR DIA
1[PREGAR VISTA FRENTE RETA
2|UNIROMBRO OVERLOCK
3[PASSAR VIES NO DECOTE GALONEIRA
4[FECHAR OMBRO OVERLOCK
5|FAZER BOCA DO BOLSO |ReTA
6|PREGAR BOLSO RETA
7|FECHAR VIRA DA MANGA (2X) OVERLOCK
8|FAZER BARRAS NO VIRA DA MANGA (6X) GALONEIRA
9|UNIR VIRA DA BARRA COSTAS E FRENTE OVERLOCK
10[UNIR MANGA A BLUSA (2X) OVERLOCK
11[FECHAR MANGA E LATERAL (2X) OVERLOCK
12[FAZER BARRAS DA BLUSA (3X) GALONEIRA
13[PREGAR BOTOES (3X) MAO
DATA: 25/08/2013 [ | | [ [
NOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES | | | [ |

Figura 69 — Ficha técnica (camiseta c/ bolsos).
Fonte: Da autora (2013)
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Marca: CHEZ COMTESSE DATA: 06/08/2013

Coleg&o:PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF:009

Tamanho: P N. de pegas: 01

Modelo: SHORTS CLASSICO

Estilista: KELLY RINES

Modelista: KELLY RINES

DESENHO FRENTE

DESENHO COSTAS

OBSERVACOES

~ TECIDO
DESCRIGAO e e e R CORES FORNECEDOR
VISCOSE 1,0 m/ Viscose: 100% Branco/ Estampada Xafic tecidos
AVIAMENTO
DESCRICAO [RENDIM POSICAG_ CONSUMO/ PECA CORES F
ZIPER 1un Branco Casa Brasil
BOTAO 1un Branco Casa Brasil
SUbEDORIOIED EMBALAGEM E ETIQUETAS
P Im G Toel1 12 13 T4 1e [0] 2] 14 ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
X |[X|X [ETIQUETA MARCA 1un
16 34 |36 |38 [40 |42 |44 |46 | 48 | 50 | |[ETIQUETA COMPOSICAO| 1un
RN
BENEFICIAMENT!
TIPO OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGOES

[ FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PECA PILOTO

[ MODELO: SHORTS CLASSICO

[
REFERENCIA: 009
N2 [oPERACAO

MAQUINA__|TEMPO PADRAO _|PRODUCAO POR HORA

PRODUCAO POR DIA

1]UNIR FORRO BOLSO AO SHORTS

2|PESPONTAR UNIAO
3[UNIR ESPELHO AO FORRO

6|DAR ACABAMENTO AO GANCHO FRENTE (2X) [OVERLOCK

4|DAR ACABAMENTO A UNIAO [OVERLOCK
5|FIXAR PREGAS NAS MARCACOES RETA

7|DA!
8

15|FECHAR COS

20|PREGAR ZIPER
21|FAZER VISTA

22|DAR ACABAMENTO A BARRA
23[FAZER BARRA
24[FAZER CASINHA

|CASEADEIRA
25|PREGAR BOTAO [MAo
DATA: 22/06/2013 T | | I I
NOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES __| | | [ [

Figura 70 — Ficha técnica (shorts classico).
Fonte: Da autora (2013)
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Marca: CHEZ COMTESSE DATA: 06/08/2013 Cole¢ao:PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF:010
Tamanho: P N. de pegas: 01 Modelo: SAIA CLASSICA
Estilista: KELLY RINES Modelista: KELLY RINES
DESENHO FRENTE DESENHO COSTAS
s
OBSERVAGOES
TECIDO :
DESCRIGAO e B o CORES FORNECEDOR
JACQUARD (0.8 m/ Aigodao: 13%; Poliéster: 87% Branco Marisol tecidos
ENTRETELA 0,2 m/ Poliester: 100% Casa Brasil
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIMENTO—comiposicadl  CONSUMO/ PECA CORES FORNECEDOR
ZIPER 1un Branco Casa Brasil
SRADEEONODED EMBALAGEM E ETIQUETAS
P Im G Jeel1 12 |2 1a |8 0] 2] 1 ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
XXX ETIQUETA MARCA 1un
16 34 [36 |38 |40 [ 42 [ 44 [46 | 48 | 50 | [EMQUETACOMPOSIGAO 1un
RN
ENEFICIAMENTO
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVACOES
FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PEGA PILOTO
REFERENCIA: 010 [MODELO: SAIA CLASSICA
Ne OPERACAO MAQUINA __[TEMPO PADRAO [PRODUGAO PORHORA _[PRODUGAO POR DIA
1[UNIR PARTE SUPERIOR COS RETA
2[FIXAR PREGAS NAS MARCACOES RETA
3|UNIR SAIA AO COS RETA
4| DAR ACABAMENTO A UNIAO OVERLOCK
5|DAR ACABAMENTO AS BORDAS DO COS OVERLOCK
6|DAR ACABAMENTO AS BORDAS DA SAIA (3X) OVERLOCK
7|FECHAR COS RETA
8|PESPONTAR COS (2X) RETA
9|FECHAR SAIA ATE O ZIPER |RETA
10|PREGAR ZIPER RETA
11[PRENDER PONTAS DO ZIPER (2X) RETA
12[FAZER BARRA RETA
DATA: 22/06/2013 | [ | | |
INOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES | [ | | |

Figura 71 — Ficha técnica (saia classica).
Fonte: Da autora (2013)



Marca: CHEZ COMTESSE DATA: 06/08/2013 Colegao:PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF:011
Tamanho: P N. de pegas: 01 Modelo: SAIA COMTESSE
Estilista: KELLY RINES Modelista: KELLY RINES
DESENHO FRENTE DESENHO COSTAS
OBSERVAQOES
~ TECIDO
DESCRIGAO e B g CORES FORNECEDOR
LINHO MISTO 1.2 m! Linho: 40%; Viscose: 60% Rosa Xafic tecidos
ENTRETELA 0,2m/ Poliester: 100% Casa Brasil
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIMENTO—r5aip0sicAl CONSUMOJ PECA CORES R|
ZIPER 1un Rosa Casa Brasil
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO
PRSI EECE e EEEL EED ITEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PREGCO
X [ X X IETIQUETA MARCA 1un
16 34 36 |38 |40 |42 |44 |46 | 48 [ 50 | [ETIQUETACOMPOSIGAD 1un
RN
BENEFICIAMENTO
TIPO OBSERVACOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRU(;AD DE PECA PILOTO
REFERENCIA: 011 |MODELO: SAIA COMTESSE
NS OPERACAO _[MAquiNa_[TEMPO PADRAO [PRODUCAO PORHORA _[PRODUCAO POR DIA
1|{FRANZIR SAIA RETA
2|UNIR SAIA AO COS RETA
3|DAR ACABAMENTO A UNIAO OVERLOCK
4|DAR ACABAMENTO AS BORDAS DO COS OVERLOCK
5 |DAR ACABAMENTO AS BORDAS DA SAIA (3X) (OVERLOCK
6[FECHAR COS RETA
7|PESPONTAR COS (2X) 'ETA
8|FECHAR SAIA ATE O ZIPER |RETA
9|PREGAR ZIPER RETA
10[PRENDER PONTAS DO ZIPER (2x) RETA
11|FAZER BARRA |RETA
DATA: 22/06/2013 I [ | I
| [ I |

[NOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES

Figura 72 — Ficha técnica (saia Comtesse).
Fonte: Da autora (2013)
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Marca: CHEZ COMTESSE

DATA: 06/08/2013

Colegéo: PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF: 012

Tamanho: P

N. de pegas: 01 Modelo: CALGA COMTESSE

Estilista: KELLY RINES

Modelista: KELLY RINES

DESENHO FRENTE

DESENHO COSTAS

OBSERVAQCOES
CIDO
DESCRIGAO [RENDMENT S POSICAD] et Soar CORES FORNECEDOR
LINHO MISTO . e Branco Xafic tecidos
AVIAMENTO
DESCRICAO [RENDIM ICA CONSUMO/ PECA CORES
ZIPER un Branco Casa Brasil
GRADE DO MODELD EMBALAGEM E ETIQUETAS
3 T S 0 T £ S R e ] L QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
XIX X ETIQUETA MARCA 1un
16 34 |36 |38 |40 | 42 |44 |46 | 48 | 50 | ETIQUETACOMPOSIGAO 1un
RN
NEFICIA! TO
TIPO OBSERVAGCOES AMOSTRAS OBSERVACOES
[ FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PECA PILOTO
[REFERENCIA: 012 [MODELO: CALCA COMTESSE
Ne [oPERAGAO MAQUINA__[TEMPO PADRAO _|PRODUCAO POR HORA _|PRODUGAO POR DIA

1{UNIR FORRO BOLSO A CALCA

2|PESPONTAR UNIAO

3|UNIR ESPELHO AO FORRO
4|DAR ACABAMENTO A UNIAQ
5|FIXAR PREGAS NAS MARCAGOES

7|DAR ACABAMENTO AQ GANCHO COSTAS (2X)

8|FECHAR GANCHO FRENTE

9|FECHAR GANCHO COSTAS ATE A ALTURA DO ZIPER

10|FECHAR LATERAL (2X)

11[DARACABAMENTO A UNIAO (2X)

12[FECHAR ENTREPERNAS

13|DAR ACABAMENTO A UNIAO

14]UNIR PARTE SUPERIOR DO COS

15|PESPONTAR UNIAQ

16[UNIR COS A CALCA

17|DAR ACABAMENTO A UNIAO

18[DAR ACABAMENTO A PARTE SUPERIOR DO COS OVERLOCK
19[FECHAR COS RETA
20[DAR ACABAMENTO A LATERAL DO COS (2X) [OVERLOCK
21|PREGAR ZIPER RETA

22|PRENDER PONTAS DO ZIPER RETA
23|DAR ACABAMENTO A BARRA| RETA
24[FAZER BARRA RETA

[DATA: 22/06/2013

[ 1 I

[NOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES _| [ |

Figura 73 — Ficha técnica (calca Comtesse).

Fonte: Da autora (2013)
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Marca: CHEZ COMTESSE

DATA: 06/08/2013

Colegao: PRIMAVERA/ VERAO 2014 REF:013

Tamanho: P

N. de pecas: 01

Modelo: SAIA PEROLAS

Estilista: KELLY RINES

Modelista: KELLY RINES

DESENHO FRENTE

DESENHO COSTAS

OBSERVAGOES
TECIDO
DESCRIGAO RN DN RPOSICAG]. e CORES FORNECEDOR
RENDA 0,7 m/ Poliamida: 97%, Elastano 3% Branco Casa Brasil
GABARDINE BOURBON 0,7 m - Poliamida: 7%, Viscose: 23%| Branco Casa Brasil
AVIAMENTO
DESCRICAO RENDIME] MPOSICAC,_ CONSUMO! PECA CORES
PEROLA PEQUENA 0 un Branco Casa Brasil
ZIPER 1un Branco Casa Brasil
EMBALAGEM E ETIQUETAS
GRADE DO MODELO o
skl ElE el | TEM QUANTIDADE | PRECO ITEM QUANTIDADE| PRECO
XX |X ETIQUETA MARCA 1un
16 34 |36 |38 [40 |42 |44 |46 | 48 | 50 ET|QUETACOMPOS;QM) 1un
RN
BENEFICIAMENTO
TIPO OBSERVAGOES AMOSTRAS OBSERVAGOES
FICHA DE SEQUENCIA OPERACIONAL PARA CONSTRUCAO DE PEGA PILOTO
REFERENCIA: 013 |MODELO: SAIA PEROLAS
Ne OPERACAO MAQUINA___[TEMPO PADRAO _|PRODUCAO PORHORA _|[PRODUCAO POR DIA
1{UNIR PARTE SUPERIOR COS RETA
2[FRANZIR FORRO [RETA
3[FRANZIR RENDA [RETA
4|UNIR RENDA E FORRO AO COS RETA
5|DAR ACABAMENTO A UNIAO OVERLOCK
6|DAR ACABAMENTO AS BORDAS DO COS OVERLOCK
7|DARACABAMENTO AS BORDAS DA RENDA (3X) OVERLOCK
8[DAR ACABAMENTO AS BORDAS DO FORRO (3X) OVERLOCK
9|FECHAR COS RETA
10[PESPONTAR COS (2X) RETA
11[FECHAR PARTE SUPERIOR TRAZEIRA ATE O TAMANHO DJRETA
12|FECHAR PARTE INFERIOR ATE O ZIPER (RENDA) RETA
13|FECHAR PARTE INFERIOR ATE O ZIPER (FORRO) RETA
ZIPER RETA
15|PRENDER PONTAS DO ZIPER (2X) RETA
16|FAZER BARRA FORRO PICOT
17|BORDAR PEROLAS [MAo
DATA: 22/06/2013 | | | | |
INOME DOS INTEGRANTES: KELLY RINES | | | | |

Figura 74 — Ficha técnica (saia pérolas).

Fonte: Da autora (2013)
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5 PLANEJAMENTO DO DOSSIE ELETRONICO (SITE)

O site da marca visa prestar informacdes aos clientes e distribuidores
e manter contato com os mesmos. Apresenta as colecbes com a venda dos

produtos pelo sistema e-commerce.

2 3

CHEZ COMTESSE :

, PRIMAVERA / VERAO

S
2014

Nas lojas... Confira!

Figura 75 — Layout do site.
Fonte: Da autora (2013).
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6 PLANEJAMENTO DO CATALOGO

Seguindo a proposta da colecao de busca ao passado e a delicadeza e
feminilidade dos anos 50, as fotos do catalogo serdo dispostas com molduras de
fotos antigas em um fundo de ar roméantico e de elementos da natureza.

O sistema de dobra do catalogo impresso constituira de duas etapas —
uma no sentido horizontal e outra no sentido vertical. Quando aberta por completo, o

efeito visual formara um pdéster com as fotos dos looks.

207 pyz” 2¢ 2//'1/11/_‘)&(

ASSFENO D ZFH D
T

| |
B o |
q |

; |

g |

3 |

-

- ) |

|

AW LB [

<3 P | L ke S0 o

Figura 76 — Layout da face externa.
Fonte: Da autora (2013)
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Figura 77 — Layout da face interna.
Fonte: Da autora (2013)
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo desenvolver uma colecado de vestuario
feminino direcionada para as consumidoras da classe B, que promovesse valores
funcionais, estéticos e simbolicos traduzidos pelas pecas de marcas adquiridas
pelas consumidoras da classe A, tendo custo mais acessivel para se enquadrar nas
condic@es financeiras dessas mulheres.

A pesquisa, iniciada por meio de levantamento bibliografico sobre as
classes sociais A e B e seus aspectos quanto ao comportamento de consumo,
analisou os valores atribuidos aos produtos de moda e aplicou as informacdes no
direcionamento mercadoldgico para o desenvolvimento da colecao.

Ao longo deste estudo foi possivel conhecer melhor o publico a ser
atendido e suas necessidades, observando que as mulheres da classe B possuem
uma rotina dinamica de trabalho e estudo, buscando sempre o crescimento pessoal
e profissional. Observou-se ainda que essas mulheres ndo deixam de lado a sua
aparéncia, com a pratica de exercicios fisicos e a busca por informacdes ligadas as
tendéncias de moda.

Por serem bem informadas, essas mulheres possuem bom-gosto na
escolha das pecas para compor o seu guarda-roupa, porém constatou-se que muitas
delas esbarram em dificuldades para encontrar produtos que atendam suas
necessidades de consumo por produtos com valores atribuidos das marcas
renomadas, jA que elas ainda ndo dispdem de grandes ganhos financeiros por
estarem em inicio de carreira.

A marca criada neste trabalho procurou trazer uma proposta de
colecdo para atender a esse publico potencial, trabalhando com matérias-primas
téxteis de precos mais acessiveis e com caracteristicas fisicas, técnicas e produtivas
gue sustentassem as qualidades como caimento e vestibilidade similares as pecas
de marcas com alto custo no mercado. Ao final, o resultado trouxe pecas versateis
gue podem ser usadas tanto em ambientes formais (trabalho) como em ambientes

informais (lazer e encontro com 0s amigos).
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

QUESTIONARIO

Idade Profissdo Renda mensal (aproximada)

. Quais atividades vocé realiza? (pode assinalar mais de uma alternativa)
) Academia, Esportes Individuais ou Coletivos  Qual?

1

(

() Curso de Lingua Estrangeira Qual?

() Curso de Aperfeicoamento Profissional Qual?
() Curso Diversos Qual?

() Outros Qual?

. Quais lugares vocé costuma frequentar? (pode assinalar mais de uma alternativa)
)Bar ( )Cinema ( )Teatro ( )Balada ( ) Clube

—~~ N

) Outros:
3. Onde vocé costuma comprar suas roupas? (pode assinalar mais de uma alternativa)
( ) Lojasde Rua ( ) Lojas de Departamentos ( ) Lojas Multimarcas
() Shoppings () Internet ( ) Outros:

. Qual o valor médio que vocé costuma gastar com roupas por més?
) Até R$200,00
) Entre R$201,00 e R$350,00
) Entre R$351,00 e R$500,00
) Entre de R$501,00 e R$800,00
) Acima de R$801,00

~N~—~—~—~ AN

5. Na maioria das vezes, como vocé costuma pagar as suas compras?
( )Avista ( )Aprazo

Forma de pagamento:

( ) Dinheiro ( )Cheque ( ) Cartdo de Crédito ( ) Outros:

6. Qual é o seu estilo?
( )Moderno ( ) Roméantico ( ) Eclético ( ) Sofisticado ( ) Casual
( )Clean ( )Esportivo ( ) Contemporaneo ( ) Outros:

7. Vocé costuma seguir as tendéncias de moda?
( )Sim ( )N&o ( )Naosei

8. Qual a sua opinido a respeito de se ter uma roupa que possa ser usada tanto para o trabalho quanto para o
lazer?
( ) Nadogostodaideia ( ) Acho excelente ( ) N&o tenho opinido

9. Se uma marca atendesse as suas expectativas oferecendo pecas versateis tanto para o trabalho quanto para
o lazer, vocé compraria?
( )Sim ( )N&o ( ) Nao sei

10. O que vocé considera indispensavel para se ter no seu guarda-roupa? (pode assinalar mais de uma

alternativa)

Tops Bottons Overall

() Blusas () Calgas () Vestidos
() Camisas () Bermudas () Macacbes
() Coletes () Shorts ( ) Casacos
() Jaquetas () Saias () Outros:

() Blazers () Saias-Calgas

() Outros: () Outros:
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APENDICE B — SEQUENCIA DE ENTRADA DO DESFILE

Material apresentado a banca, com intuito de mostrar a sequéncia de entrada dos
looks no desfile. Confeccionado em tamanho A3, papel couché, com 3 dobras em
forma sanfonada.

CHEZ COMTESSE
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APENDICE C - FOTOS DOS LOOKS CONFECCIONADOS

Looks apresentados a banca:

Look 1

Look 2
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Look 3

Look 4
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Look 5

Look 6




151

APENDICE D - PRANCHAS DE CROQUIS

Pranchas dos looks confeccionados:
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Pranchas dos looks ndo confecicionados:
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