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As mulheres da minha familia, que através da costura
e conhecimento, dedicaram total apoio, cuidado e
incentivo & minha formacado. Através delas reconheci a
forgca em mim.

A minha querida avo Dirce (in memorian), que sua

memoria ainda me ilumina nos dias cinzentos.



“No dia que for possivel a mulher amar-se em sua forca

e ndo em sua fragueza; néo para fugir de si mesma, mas

para se encontrar; ndo para se renunciar, mas para se

afirmar, nesse dia entdo o amor tornar-se-a para ela, como
para o homem, fonte de vida e ndo perigo mortal.”

(Simone de Beauvoir)



RESUMO

O presente trabalho de concluséo do Curso Tecnologo em Design de Moda, da
Faculdade Senac Porto Alegre, tem por objetivo desenvolver uma colecéo de lingerie
inspirada em mulheres reais, utilizando como referéncia o0 movimento feminista e a
atitude body positive, sugerindo a criacdo de uma marca — Viva La Vulva — que visa
solucionar as necessidades deste publico. Também busca analisar o comportamento
de consumo através de pesquisa focal quantitativa e traduzir estes dados em um mix
de produto de 23 pecas, totalizando 15 looks inspirados no tema Jardim da Mente, de
maneira motivacional e completamente sentimental e introspectiva, baseadas no
meétodo de Munari (2008), Treptow (2013) e Seivewright (2009).

Palavras-chave: Lingerie. Feminismo. Body Positive.



ABSTRACT

The present work of conclusion of the Technologist Course in Fashion Design, Faculty
Senac Porto Alegre, aims to develop a collection of lingerie inspired by real women,
using as reference the feminist movement and positive body attitude, suggesting a
brand creation - Viva La Vulva - which intent to solve as needs of this public. It also
seeks to analyze consumption behavior through quantitative focal research and
translate this data into a product mix of 23 pieces, totaling 15 inspired looks on the
theme Garden of the Mind, in a motivational and completely sentimental and
introspective way, based on the method of Munari ( 2008), Treptow (2013) and
Seivewright (2009).

Palavras-chave: Lingerie. Feminism. Body Positive.
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1 INTRODUCAO

No mundo, o conceito de design surgiu, juntamente com a era moderna, a partir
do séc XX, e, por muitos anos, existiu um preconceito em relacdo a moda, devido as
suas frivolidades e ao termo expresso ser relacionado a outras expressdes do
cotidiano (DESIGNBRASIL, 2006). Até o ano de 1997, nem se falava no termo
“design” de moda no Brasil (PIRES, 2002). N&o € duvida que em 1981 houvesse uma
certa resisténcia quanto ao termo referido a moda, como se vé no pensamento de
Munari (2008). No entanto, esse avanco ja foi feito e, hoje, hd 6timas universidades
gue englobam o pensamento de design no curriculo de moda e diversos autores que
explanam suas experiéncias no desenvolvimento processual de colecdo de moda,
como Seivewright (2009) e Treptow (2013).

Segundo Lipovestky (1989), "a moda também viria a servir como a
expressdo dos valores da cultura moderna, sendo o ideal e 0 gosto das
novidades préprias da sociedade que se desprendem do prestigio do
passado”, servindo tal afirmacdo para salientar que a origem da
inovacado ndo é somente uma caracteristica social, € também intrinseca
ao ser humano da sociedade moderna (DESIGNBRASIL, 2006)1.

A industria téxtil, em ambito nacional, conta com 30 mil empresas que
empregam 1,6 milhdes de trabalhadores e movimenta, anualmente, o
equivalente a US$53,6 bilhdes, conforme a Associacdo Brasileira da Industria
Téxtil e de Confecgéo (ABIT, 2017).

A lingerie tem se alterado para se adequar as necessidades da mulher ao
longo dos anos, livrando-a das estruturas rigidas que impunham a mulher a
fragilidade. Em 1968, cerca de 400 mulheres ativistas do Women’s Liberation
Movement? se posicionaram contra a realizacdo do concurso Miss América em
frente ao local do evento com o intuito de queimar sutids, sapatos, laqué,
espartilhos, revistas e outro objetos relacionados a feminizacdo da mulher, em
protesto a sexualizacdo e comercializacdo do corpo feminino. Mas, a queima de
fato nunca aconteceu por falta de autorizacdo do local — que nao era publico.

Porém, o New York Post divulgou a manchete com o titulo de “BraBurners and

! Disponivel em: <http://www.designbrasil.org.br>. Acesso em: 14 abr. 2017.

2 Women'’s Liberation Movement — Movimento de libertacdo da mulher (traducédo nossa).
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Miss América”® e a midia adotou o evento como se a queima tivesse de fato
ocorrido (CAVALCANTE, 2008).

“‘Ninguém nasce mulher, torna-se mulher”, disse Simone de Beauvoir
(1949) a respeito da cultura imposta ao sexo feminino desde o momento de seu
nascimento até o ultimo suspiro diante da morte. Neste contexto, feminismo € o
movimento que busca a emancipacao da mulher num meio social que privilegia
0 sexo masculino, dando a eles melhores condi¢des de vida e sobrecarregando
a mulher na divisdo entre papéis de género“. Dentro do movimento feminista ha
diversas vertentes de ideias, no entanto todas pautam pela emancipacdo e
respeito a mulher.

No Brasil, a industria de lingerie se tornou sustento e instrumento de

emancipacgao da mulher, visto envolver mulheres em todo seu processo.

Os dados mais recentes, especificos do setor de moda intima sdo da
ABIT de 2010, e ddo conta de que mais de 6 mil empresas destinam
sua producado a confeccdo de cerca de 865 milhBes de pecas de moda
intima, gerando um faturamento de R$ 5,45 bilhdes (TEIXEIRA, 2011
apud PEGORER, 2015).

Por sua vez, “o Sebrae estima que cada brasileira compra em média 7,6
pecas por ano e cada vez mais procura produtos de melhor qualidade”
(SEBRAE, 2014 apud PEGORER, 2015).

O consumo de lingerie traz consigo um contexto simbdlico de insercdo na
sociedade, ao mesmo tempo em que desenvolve uma identidade,
transformando-a num produto com carater intimo e social simultaneamente. A
imagem vendida estd atrelada ao consumo centralizado nos prazeres do
homem, vinculando a lingerie como instrumento de poder, vitima da revolugéo
sexual comercializada pelo capitalismo para vender produtos. No entanto, o
anico que ganha com esta relacdo de consumo parece ser o homem (MULLER;
RIZZOTTO, 2012).

Conforme uma propaganda da Du Loren na Revista Claudia:

Sé existe uma coisa mais bonita do que o amor entre o0 homem e a
mulher. E 0 momento antes. E quando o homem vé a mulher. Para este
momento fundamental... nés criamos a lingerie Du Loren. A lingerie Du
Loren dispara o coracdo dos homens. Vocé pode até escutar: Bum!

8 BraBurners and Miss America — Queimadoras de sutid e Miss América (traducdo nossa).

4 Papéis de género: Funcdes sociais distribuidas conforme a divisdo de género feminino e masculino.
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Bum! Bum! E quando o coracdo do homem dispara, minha filha, ulala...
sai da frente!... (DU LOREN apud REVISTA CLAUDIA, nov. 1976).

O objeto do trabalho tem por objetivo fazer uma analise e propor uma
colecdo de lingerie com os esfor¢cos de design direcionados, completamente, ao
publico feminino, a fim de empoderar a mulher e liberta-la de amarras que a

objetificam.
1.1 OBJETIVOS GERAIS

Desenvolver uma colecdo de roupas intimas para o inverno 2018, planejada
para mulheres feministas, de 20 a 35 anos, totalizando 15 looks inspirados no
movimento e ideologia feminista e nas necessidades destas mulheres, segundo

pesquisa realizada.
1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar pesquisa de comportamento em grupos focais feministas, a fim de
entender melhor as necessidades destas mulheres. Propor marca independente
que visa atender o publico relacionado a pesquisa, desenvolvendo produtos que
aliam beleza, conforto e apelo emocional a um processo limpo e que envolve
apenas mulheres. Sugerir uma colecdo para o inverno 2018, procurando

inspiragcdes na natureza e na atitude de empoderamento feminista.
1.3 MOTIVACAO

H& uma crescente procura por produtos diferenciados no mercado de lingerie,
como descrito nos dados da ABIT, porém, ha uma caréncia quando o assunto &
conforto e beleza no mesmo produto. A maioria dos esforcos de marketing se
direciona a agradar o companheiro, e ndo a satisfazer as necessidades das mulheres.
As pequenas empresas, que se organizam no meio feminista, ndo possuem um
direcionamento estratégico delimitado.

Portanto, os dados levantados neste estudo seréo divulgados nesses meios e
contribuirdo para o crescimento do planejamento estratégico de empreendimentos,
levando conhecimento a outras mulheres, possibilitando um meio de emancipacéo e

aguecimento da economia entre mulheres.
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Também, a autora deste projeto pretende, no futuro, realizar o planejamento
mais detalhado da hipétese real de tornar a marca sugerida viavel e sustentavel para

coloca-la em acao no mercado.
1.4 RELEVANCIA

A pesquisa realizada estara disponivel e os resultados divulgados nos
veiculos utilizados pela pesquisa, a fim de disponibilizar conteudo para outras
mulheres que empreendem no setor e incentivar o planejamento de estratégias
para obtencdo de sucesso no empreendimento. J4 a relevancia a nivel pessoal
para a autora € do crescente interesse no setor e a vontade de empreender

realizando planejamento estratégico e a delimitacdo de marca.
1.5 DESCRICAO BREVE DOS CAPITULOS

O projeto inicia-se definindo os parametros utilizados para a metodologia,
delimitando de que modo se organizara o desenvolvimento. A partir dos parametros
estabelecidos, foi realizada uma pesquisa de comportamento em grupos focais
feministas, e feita uma analise dos resultados, que resulta no comportamento do
consumidor e em uma definicdo de publico-alvo. A proposta de marca € fundamentada
nesse publico e direcionada para as necessidades observadas na pesquisa. Realizou-
se uma pesquisa de tendéncias de estilo, a fim de obter um panorama do que estara
em alta no ano de 2018, no mercado de lingerie. Ja buscando os elementos de estilo
para o design, desenvolveu-se o briefing, resumindo os objetivos da colecéo e fazendo
o direcionamento comercial e o direcionamento estético da mesma. S6 entdo a
teméatica € definida, organizando as ideias em painel imagético. O planejamento
transcorre seguindo o direcionamento determinado, explorando técnicas de mix de
produto, tabela de cores, tecidos e aviamentos, juntamente com os fornecedores. E
explorada a técnica de geracao de alternativas e croquis, que somam quinze looks,
finalizando no desenvolvimento de modelagem por método de moulage®, resultando

na producéo de dois looks desenvolvidos em tamanho real para o atual projeto.

5 Moulage — Modelagem tridimensional executada em manequim, de modo a aprimorar acabamento e
caimento da roupa desenvolvida
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2 METODOLOGIA

O projeto baseia-se nas metodologias propostas pelos autores Treptow (2013),
que fundamenta seu processo de desenvolvimento na cadeia de producdo de
industrias delineadas, Seivewright (2009) e seu método fluido, construido em cima de
brainstorming, mapas mentais e painéis colaborativos de imagens, e Munari (2008),
com seu pensamento projetual de design.

A autora adaptou o pensamento de Munari (2008) a contribuicéo de Seivewright
(2009) e Treptow (2013), que abordam o tema de forma projetual e adequada a
indUstria da moda, trazendo métodos e termos diferentes em seu processo, mas
complementares ao processo de design e criacdo focada numa necessidade.

De inicio, foi definido um problema real, observado pela autora e, entao,
explorados todos o0s seus componentes, recolhendo dados em bibliografia e realizada
uma pesquisa guantitativa proposta ao grupo focal. A pesquisa quantitativa propde
uma analise de um numero maior de dados coletados, de forma estruturada e
analisados estatisticamente. Usaram-se, como base para o questionario e a andlise
de dados, dois trabalhos publicados na area, Lafeta (2011) e Pegorer (2015).

A partir da analise dos dados, foi proposta a criacdo de uma empresa, que visa
oferecer solucbes para o publico-alvo definido a partir da pesquisa, iniciando o
processo criativo e sugerindo opc¢des alternativas. Através de painéis imagéticos,
moodboards® e brainstorms’, desenvolveu-se o tema da colecdo, com embasamento
em tendéncias e na problemética explorada. A partir deste, é organizado o
planejamento — cores, texturas e geracado de alternativas — e definidos os modelos,
inspirados nas mulheres reais para a criacdo de croquis.

De acordo com Seivewright (2009):

Compreender a anatomia humana, como formas musculares, propor¢ao,
postura e estrutura esquelética, ajudara na confeccao convincente de seus
desenhos. [...] O esboco de design deve ser figurativo. Em outras palavras,
se parece vagamente com a forma humana, embora possa ser estilizado ou
estendido (SEIVEWRIGHT, 2009, p. 144-145).

6 Moodboard — Painel de referéncias visuais que define um conceito visual.
7 Brainstorm — Dinamica individual ou coletiva que explora a potencialidade criativa, gerando solucées
inovadoras.
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No fluxograma, cada item colorido corresponde ao respectivo autor listado com

a mesma cor, assim como cada item em preto corresponde a todos os autores, a que

esta ligado na categoria.

PROBLEMA
Munari (2008)

COLETA DE DADOS
Lafeta (2011),
Pegorer (2015) e
Treptow (2013)

ANALISE DE
DADOS
Munari (2008) e
Treptow (2013)

CRIATIVIDADE
Treptow (2013) e
Seivewright (2009)

Definicdo do problema

Componentes do problema

Revisao bibliografica

Pesquisa de consumo
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2.2 PROBLEMA

A lingerie desenvolve uma relacéo estreita com os papéis desempenhados pela
mulher ao longo dos anos. Muito antes de existir uma sexualizagdo explicita em
termos da lingerie e o corpo feminino, ela ja vinha sendo usava pra definir e limitar a
mulher as suas funcdes. O corset® limitava seus movimentos, tornando a mulher o
sexo fragil, e representando a mulher mae/esposa/dona de casa. A lingerie, como alvo
de objeto sexual, de fato, ocorreu devido ao uso arrojado e exposto por prostitutas,
criando um distanciamento entre a mulher recatada e do lar e a mulher prostituta. No
entanto, com o transcorrer dos anos, estas representacdes foram sendo mescladas e
até combinadas, e com isso o universo da lingerie se desenvolveu a fim de vestir o
espirito da mulher moderna com a possibilidade do “quem vocé quer ser hoje”. Assim,
a mulher poderia usar a lingerie confortavel e cor de pele para o dia a dia e a lingerie
sexy para se sentir confiante, provocante e poderosa.

Durante a década de 1960, a invencao da pilula contraceptiva deu um salto na
transcricdo do significado da sexualidade feminina, motivando a transicao da mulher
procriadora/maternal, para aquela agente do seu proprio prazer (GELLACIC, 2013). A
imagem sexualizada foi confundida com a imagem da mulher que conquista, que se
emancipou como cidada e agora poderia votar. O consumo capitalista se aproveitou
do discurso feminista para vender lingerie e tornar a imagem da mulher ainda mais
objetificada, tornando o sexo como um simbolo de salde e modernidade,
concentrando seus esfor¢cos de marketing em conquistar o homem, erotizando o corpo

feminino.

A partir da década de 1960, os varios movimentos que levaram a sociedade
a liberagdo sexual e dos costumes, trouxeram novos padrdes de
comportamento tanto para homens, quanto para as mulheres. Mas parece
gue foram elas, que mais sofreram com essas altera¢cdes. Do confinamento
dos lares a exposicao de corpos fortemente erotizados, as mulheres foram
levadas a adotar novas posturas corporais perante a sociedade. A lingerie,
gue se fez como peca fundamental do vestuario feminino, acompanhou estas
transicdes, manifestando em seu imaginario, os padrbes impostos pela
sociedade (GELLACIC, 2013, p. 9)

No Brasil, o movimento feminista eclode, fortemente, na década de 1980,
resultado de um periodo de maior liberdade de expressao apos o periodo da ditadura

& Corset — peca do vestuario feminino, utiliza de barbatanas de ago para comprimir o corpo, limitando
seus movimentos.
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militar. A mulher estava conquistando espaco na sociedade e comec¢ando a participar
do cenario politico.
Diz Rizzoto (2014):

Ha entdo uma disparidade entre as mensagens que circulavam no meio
social: enquanto havia uma luta expressiva contra os casos de violéncia
doméstica e independéncia da mulher no que se refere ao seu corpo, as
propagandas de roupa intima incentivavam o uso do produto do corpo
feminino como ferramenta central nas relacdes conjugais (MULLER;
RIZZOTTO, 2014, p. 140).

Para as campanhas de lingerie, comec¢a uma forte fase marcada pelo uso de
icones culturais de padrdes de vida e corpo inalcancaveis para a maioria da populacéo
feminina, consumidoras destas lingeries e deste ideal de beleza impostos. Tal acao
causou um distanciamento entre a realidade do publico-alvo e a musa reverenciada
como identidade da marca.

Para Correia (2012):

[...] @ mulher tem uma relacdo estreita com a lingerie que consome e usa
numa relagdo bidirecional. Isto é, para corroborar estados de espirito ou
estimuld-los de acordo com o papel social que quer desempenhar. A mulher
usa a lingerie como objeto simbdlico que expressa caracteristicas da sua
individualidade e como meio para viver diferentes papéis sociais. (CORREIA,
2012, p.1)

Alega, também, que o consumo de lingerie afeta a nivel fisico e psicolégico,
ocasionando mudancas no modo que a mulher se percebe e se relaciona com seu

corpo.

Ou seja, a lingerie é consumida de acordo com aquilo que a mulher €, com a
imagem que acredita que os outros tém de si e do papel que quer
desempenhar [...]. Ndo expressa apenas o que a mulher é ou como quer ser
vista em publico (identidade social), como também tem a capacidade de Ihe
gerar sentimentos de satisfacao, prazer e conforto (identidade psicoldgica
interior), que passam pelas sensac¢6es corporais (CORREIA, 2012, p.45).

Esta analise demonstra uma necessidade real do publico feminino de marcas
que representem a realidade da mulher, sem objetificar o corpo feminino e definir
ideais de beleza a servico do homem, corroborando para a mudanca da cultura acerca

dos préprios corpos.

2.3 PESQUISA DE CONSUMO

A pesquisa quantitativa se realizou num grupo focal, durante o periodo de 1 a
7 de abril de 2017. O objetivo do estudo foi entender o comportamento de consumo
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de mulheres com pensamento voltado ao feminismo, emancipacao da mulher e a ndo
objetificacdo do corpo feminino. Para tanto foram analisados aspectos psicograficos,
demograficos e comportamentais de mulheres presentes em grupos feministas e de
compras no Facebook. Também foi divulgado pelo método do boca-a-boca pela
autora e seus contatos, a fim de aumentar o grupo de correspondentes. Utilizando o
meétodo de critérios de segmentacédo de Treptow (2013) e o conceito de compreensao
do zeitgeist® (SEIVEWRIGHT, 2009), a autora buscou referéncias em métodos de
pesquisa, adaptando o questionério desenvolvido por Lafeta (2011) e Pegorer (2015)
aos objetivos da andlise. Obteve-se um total de 316 correspondentes no periodo de

apenas 1 semana de circulacdo do questionario.

24 BLOCOA

a) Género:

Gréfico 1 — Distribuicdo das participantes por género

2

314

Feminino N&o Binario M Transgénero M Masculino

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

O alvo da pesquisa foram mulheres que se autodeclaram do género feminino,
transgénero ou nédo binario. O resultado foi de 314 (99,4%) mulheres que se declaram
do género feminino, e 2 (0,6%) que se declaram do género ndo binario. Pessoas de
género masculino foram, automaticamente, encaminhadas a pagina final da pesquisa

e vetadas de responder as seguintes perguntas.

9 Zeitgeist — “[...] espirito da época. Mudangas globais e tendéncias sociais que direcionam as
mudancas de interesse do consumidor. Fundamental para entender um mercado-alvo e antecipar
seus desejos.” (SEIVEWRIGHT, 2009 apud TREPTOW, 2013).
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b) Me considero feminista:

Gréfico 2 — Distribuicdo das participantes por conceito feminista

50

242

Sim N3o M Simpatizante

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Também foi considerada de carater eliminatério a questdo a respeito de ser
feminista. O numero de mulheres que se autodeclaram feministas foi de 242
correspondentes (75,9%) e de simpatizantes, 50 (15,7%). As mulheres que se
autodeclararam nao feministas, 26 (8,2%), foram, automaticamente, encaminhadas a

pagina final da pesquisa, e vetadas de responder as seguintes perguntas.

c) ldade:

Gréfico 3 — Distribuicdo das participantes por faixa etaria

35
31 32

30 28
25 5, | %25
25
20
20 -
14
11

15
15 13

10

3
1122 211111

16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 43 45 49 52 55 60

Idade

Fonte: Elaborado pela autora (2017)



24

A idade das correspondentes varia de 16 até 60 anos. Ficam, em sua maioria,
entre 19 e 32 anos. Para o projeto foram englobadas as idades de 20 a 35 anos, por

acreditar que englobam o publico alvo e atendem a pesquisa.

d) Manequim:
Gréfico 4 — Distribuicdo das participantes em termos de manequim
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Uma parcela pequena de mulheres possui 0 manequim maior do que 48. A

maior parte das correspondentes declararam vestir manequim do 36 ao 46.

e) Vocé definiria seu tamanho de sutida como:

Gréfico 5 — Distribuigédo das participantes por definicdo de tamanho de sutia

155
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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Devido a tabela de medidas brasileira ndo incorporar a medida composta por
seio e costas, foi perguntado quanto a medida total ser composta em sua maioria por
costas, ou seio, referentes a circunferéncia de costas e ao tamanho do bojo. A
resposta foi de 155 (49,4%) mais busto, e 156 (50,6%) mais costas, ficando

praticamente empatados em numero.

f) Em que ocasido vocé costuma comprar lingerie?

Gréfico 6 — Fatores associados a compra de lingerie pelas participantes da pesquisa

Outros 11
Necessidade 282
Viagem 54
Para se sentir bonita 172
Para se sentir segura 71
Aniversario de namoro/casamento 34
Seu aniversario 35
Para fazer uma surpresa 92
Dia dos namorados 37
Final de ano 74
Evento ou festa 65
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Dentre as ocasides listadas, as duas que mais se destacaram foram a compra
de lingerie por necessidade, com 282 (89,8%) correspondentes, e para se sentir

bonita, com 172 (54,8%) correspondentes.

g) Quando vocé compra lingerie por ocasido, qual a média de valor em

cada compra?

Gréfico 7 — Valor médio de cada compra por ocasido pelas participantes da pesquisa
3
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de RS 500,00 a RS 800,00

Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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A média de valor em cada compra se manteve, em sua maioria, entre R$30,00
e R$ 80,00, com 169 (53,8%) correspondentes, e entre R$ 80,00 a R$ 160,00, com
78 (24,8%) correspondentes. Dentro desses valores, a maioria das correspondentes

afirmou comprar duas pecgas, um sutid e uma calcinha, compondo um conjunto.

h) Quando vocé compra lingerie para o dia a dia, qual a média de valor
em cada compra?

Gréafico 8 — Valor médio de cada compra para o dia a dia pelas participantes da
pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

J4 a média de valor, em cada compra, de lingerie para o dia a dia, se
concentrou, na maioria, entre R$ 30,00 e R$ 80,00, com 168 (53,5%)
correspondentes, e entre menos de R$ 30,00, com 82 (26,1%) correspondentes. O
poder de compra foi, na maioria, de 1 a 4 pecas, correspondendo ao maior niumero

referente a compra de calcinhas, e relatada a média de compra de 1 sutia.
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i) Quantas vezes ao ano vocé costuma comprar lingerie?

Gréafico 9 — Frequéncia de compra de lingerie durante o ano pelas participantes da
pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Em média, as correspondentes compram lingerie de 1 a 2 vezes ao ano, 121
(38,5%), e de 2 a 4 vezes ao ano, 117 (37,6%).

j) Eu associo a qualidade da lingerie a:

Grafico 10 — Fatores associados a qualidade da lingerie pelas participantes da
pesquisa

Outros 7
Utilidade 82
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Design 106
Conforto 288
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

O maior niumero de correspondentes associa a qualidade da lingerie ao
conforto, 288 (91,7%), a durabilidade, 202 (64,6%) e a beleza, 175 (55,7%).
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Um numero consideravel de mulheres afirmou usar moletons, shorts, calcas
compridas e roupas largas como pijamas nas estacoes de frio, provavelmente,

relacionados a temperatura fria que faz no sul nestas estacoes.

k) Vocé jacomprou lingerie online?

Gréfico 11 — Distribuicdo de participantes por intencédo de compra online

78
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Sim N3ao m Gostaria

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

A maioria das mulheres, 186, relataram ndo comprar lingerie online (59,6%).
Dentre os motivos relatados estdo as insegurancas em relacdo ao tamanho, a
modelagem e a qualidade. Por ndo poder provar, as correspondentes relataram ter
insegurancas em relacéo a realidade do tamanho do produto, por haver variacées de
tamanhos entre marcas, ou seja, cada marca usa uma tabela de medidas diferentes
para cada tamanho estabelecido, ou, ainda, diferentes medidas entre os modelos da
mesma marca. Outras relataram que comprar o seu tamanho especifico (peito e
costas) custa mais caro e elas ndo possuem poder aquisitivo. Algumas relataram
preferir comprar sob medida. Um ponto importante ressaltado foi de que as fotos na
divulgacao de produtos, geralmente, apresentam apenas modelos magras, e isto gera
uma inseguranga quanto ao caimento em corpos “reais”. Os mesmos problemas foram
relatados em relagédo a qualidade do material, j& que n&o podem tocar e sentir o tecido.
Este fator ja se relaciona a qualidade do conforto oferecido, se ha algum fecho ou
gancho incOmodo no sutid, se a cor mostrada na foto € idéntica a cor real da peca,
quais sao os detalhes de confeccgédo e suas especificacdes técnicas.

Ainda dentre as que relataram ndo adquirir lingerie online, vemos também

motivos como o imediatismo de ver a peca ao vivo e despertar o desejo da compra, a
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dificuldade da troca caso o produto ndo sirva ou, caso venha danificado, o medo de
receber o pedido errado. Em relacdo ao frete, muitas mulheres relataram nao
confiarem na qualidade da entrega, se o produto chegara intacto, se o produto
realmente chegarda, e em relacdo ao valor, que muitas vezes € maior do que o0 prego
do produto, no caso de calcinhas. Estas, que, em relacao a durabilidade, ndo valeriam
o valor da compra, que subiria com o valor do frete. Outros aspectos que ocasionariam
a ndo compra de lingerie online sao a falta de necessidade, os valores praticados,
mais altos do que em lojas fisicas, a falta de oportunidade, a falta de habito, a falta de
interesse em parar para medir seu corpo e a falta de disponibilidade de pagamento
em cartdo de crédito.

As mulheres que relataram que gostariam de comprar lingerie online, 49
(15,6%), descreveram que os fatores que as levariam a comprar estdo diretamente
associados a oferta de produtos por melhores precos, relacdo de custo/beneficio
favoravel a consumidora, disponibilidade para pronta entrega, prazo de entrega pré-
estabelecido. Assim como h& maior variedade de modelos, possibilidade para
encomenda de produtos exclusivos e sob medida, oferta de produtos com tamanho
tabelado, e personalizado conforme tabela de medidas que englobe seio e costas e a
possibilidade de descombinar o tamanho das pecas de um conjunto. Outros
motivadores seriam a confiangca na marca ou loja, confianca no site (politicas de
privacidade), acesso ao feedback de outras clientes, a beleza e design da peca
ofertada, a qualidade do produto, a cliente ja ter provado pecas dessa marca
anteriormente e um atendimento personalizado e discreto. Relacionados a experiéncia
de compra online, afirmam a necessidade de se tornar mais cémodo e facil, visto ndo

precisarem se deslocar até a loja.
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) Qual imagem vocé associa quando se trata de uma compra de
lingerie?

Gréfico 12 — Imagem associada na compra de lingerie pelas participantes da pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Nesta questdo, as correspondentes foram solicitadas a refletir sobre qual é a
imagem que lhes vém & mente quando compram lingerie. Esta imagem reflete sua
autopercepcao em relacdo ao produto referido. Muitas mulheres relacionaram a
imagem da mulher bem sucedida na carreira - a imagem 3 - e as imagens 5 e 6

praticamente empataram em numero, relacionando provavelmente o despertar da
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sensualidade a sentir-se segura, promovendo 0 autoamor e a autoaceitacdo atraves

da auto imagem sensualizada.

m) Quais fatores vocé associa a uma calcinha confortavel?

Gréafico 13 — Fatores associados ao conforto da calcinha pelas participantes da

pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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Os modelos de calcinha eleitos como os mais confortaveis, com referéncia em
imagens, foram a lateral de largura média, com 54,8% das escolhas, a cintura em
altura média, com 58,6% das escolhas, a tanga, com 63,7% das escolhas, e nédo
ficando muito atras o modelo de calecon, com 46,5% das escolhas. Estes parametros
sdo muito uteis no momento de fazer o mix de produto, lembrando sempre que
existem, sim, as mulheres que se sentem mais confortaveis com fio dental, e que para
modelagens maiores, talvez fique mais confortavel usar uma cintura mais alta.
Segundo a pesquisa, a distribuicdo de mix de produto fica de acordo com a tabela,
dividida em modelo; parametro, que é o valor real de escolha de acordo com o grafico
da pergunta; valor proporcional do mix de produto, que seria o numero reduzido
proporcional de cada modelo; e mix de produto, que seria a proporgao real aplicada
ao mix de produto. Alguns modelos podem ser unidos a outras caracteristicas, por
exemplo, a largura lateral larga, provavelmente, sera unida a cintura alta, adequando
sempre a proposta da marca.

Tabela 1 — Tabela parametro de mix de produto para calcinha baseado nas
preferéncias das participantes

MODELO PARAMETRO VALOR MIX DE
PROPORCIONAL (%) PRODUTO
Lateral larga 74 1,48 1
Lateral média 172 3,44 3
Lateral fina 71 1,42 1
Lateral elastico 27 0,54 1
Cintura alta 51 1,02 1
Cintura média 184 3,68 4
Cintura baixa 45 0,9 1
Calecon 146 2,92 3
Boxer 116 2,32 2
Calcola 27 0,54 1
Tanga 200 4 4
Fio dental 67 1,34 1

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

n) Quais fatores vocé associa a um sutia confortavel?
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Gréfico 14— Fatores associados ao conforto do sutid pelas participantes da pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

O mesmo mix de produto se aplica aos modelos de sutia. Foram eleitos mais

confortaveis os modelos de al¢a larga (32,5%), alca fina (30,6%), a largura do tronco
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meédia (39,5%), o modelo esportivo (47,8%), com bojo (54,5%), de taca inteira (41,4%),
e sem bojo (42,4%). O mix de produto segue o0 mesmo esquema da planilha anterior,
dividida em modelo; parametro, que é o valor real de escolha de acordo com o grafico
da pergunta; valor proporcional do mix de produto, que seria o0 numero reduzido
proporcional de cada modelo; e mix de produto, que seria a propor¢ao real aplicada
ao mix de produto; vistos na tabela. Aqui, também, podem-se unir caracteristicas, por
exemplo, ao utilizar bojo pode-se dividir o nUmero de modelos com push up e com

aro, ficando um total de 4 modelos com bojo, sendo 1 com push up e 1 com aro.

Tabela 2 — Tabela parametro de mix de produto para sutia baseado nas preferéncias
das participantes

A VALOR MIX DE
MODELO PARAMETRO 50 6pORCIONAL (%) PRODUTO
Alca larga 102 2,04 2
Alca fina 96 1,92 2
Tronco longo 77 1,54 1
Tronco médio 123 2,46 3
Tronco fino 47 0,94 1
Esportivo 149 2,88 3
Tomara que caia 24 0,48 1
Meia taca 44 0,88 1
Taca inteira 130 2,6 3
Bojo com push up 79 1,58 1
Com bojo 171 3,42 4
Com aro 77 1,54 1
Sem bojo 132 2,64 3

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

0) Quais fatores vocé associa a uma lingerie bonita?

Grafico 15 — Fatores associados a beleza da lingerie pelas participantes da pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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O fator beleza esta bem relacionado a percepc¢édo da qualidade do produto,

como visto na questdo 1.14 em relacdo a qualidade da lingerie. Das mulheres

guestionadas, 55,7% d relacionam qualidade ao fator beleza. Questionou-se quais

fatores estdo associados a beleza da lingerie, e apesar de todas op¢des obterem um

bom numero de respostas, alguns fatores se sobressairam, em especial a renda
(89,2%), a estampa (48,4%), os strapps (41,7%) e o bordado (30,3%).
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p) Me preocupo com quem faz minhas roupas?

Gréafico 16 — Proporcao de participantes que se preocupam com quem faz suas
roupas
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

A taxa de mulheres que se preocupam com o0 processo de quem faz suas
roupas € relativa: 138 afirmaram se importar com quem faz suas roupas, 59 disseram
que ndo se importam e 117 declararam, as vezes, se importar, mostrando a influéncia

de grandes lojas de departamento e compras da China no comércio de moda no Brasil.

g) Prefiro comprar e fortalecer a economia de mulheres:
Grafico 17 — Proporcao de participantes que preferem comprar de mulheres
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Sobre a escolha de compra, 210 (67,1%) mulheres afirmaram preferir comprar

diretamente de mulheres que fazem o produto, 28 (8,9%) responderam n&o ter
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preferéncia por de quem compra, e 75 (24%) preferem, apenas as vezes, comprar de
outras mulheres, mostrando que ha, sim, um movimento de procura pela

microempreendedora direta, se esta oferece as preferéncias da consumidora.

r) Prefiro comprar lingerie sob medida:

Gréfico 18 — Proporcéao de participantes que preferem comprar sob medida

62

107

Sim Ndo ® Depende da peca Sim, quando compro online

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

A compra de lingerie sob medida est4 muito relacionada ao modelo da peca
(41,5%). Uma pequena parcela de mulheres afirmou preferir comprar lingerie sob
medida quando compram online (4,2%) e algumas mulheres afirmam preferir comprar
lingerie sob medida (20,1%), independente da peca. Outras 130 (34,2%) mulheres
afirmam néo ter preferéncia pela compra de lingerie sob medida, talvez por estar
relacionada ao alto valor praticado, como se pode inferir na questao ‘o’ sobre intengao

de compra online.
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s) Sinto falta de tamanhos grandes nas marcas de lingeries de que
gosto:

Gréafico 19— Proporc¢ao de participantes que sentem falta de modelos grandes nas
marcas de que gostam

99

70

Sim Ndo ® Conheco alguém que sim

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Nessa amostra, ndo se obtive um nimero consideravel de mulheres plus size,
como se pode analisar na questao ‘h’ referente a manequim. No entanto, 32,2% das
correspondentes afirmaram sentir falta de tamanhos grandes nas marcas de lingeries

de que gostam, e outras 44,6% afirmaram conhecer alguém que sente esta falta.

2.5 BLOCOB

Em relacdo ao produto, foram feitas afirmacdes e selecionado o nivel de
concordancia com a afirmacédo, sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo, 3 nem
concorda, nem discorda, 4 concorda, 5 concordo totalmente. Os resultados estao
demonstrados nas tabelas, com dados percentuais de resposta, relatando o grau de

concordancia em relagéo aos fatores influentes na deciséo de compra de lingerie.
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a) Questdes em relacdo ao produto

Tabela 3 — Grau de concordéancia da influéncia dos fatores do produto na deciséo de
compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa

c 3 © < © s 3
Fatores/Grau de T 5 IS T < 2S5 Z
A S £ o o 5 o o £ k=
concordancia " T O Z c c c g O
o g © 3 8 S s "
A qualidade é aspecto 0,63 3,82 9,87 25,15 60,5 100
fundamental na lingerie
A durabilidade é elemento 0,63 7,32 22,29 31,21 3853 100
determinante na compra de
lingerie

A lingerie néo precisa oferecer 80,57 12,1 3,5 2,22 1,29 100
conforto
N&o levo em conta a beleza da 46,81 28,0 16,56 5,41 3,18 100

lingerie quando compro 2

E essenCial a Variedade de 11,46 14,3 29,29 21,65 23,24 100

cores nas lingeries 3

Opcdes de modelos séo 2,22 3,82 12,42 26,75 54,77 100
fundamentais para compras de

lingerie

A lingerie precisa ser versatil, 5,73 13,3 3535 21,33 24,2 100
possibilitar diversas formas de 7

uso.

N&o me importo com 0s 33,75 29,9 23,88 7,96 4,45 100
detalhes das lingeries. 3

O fato de a lingerie vir 24,2 23,8 26,43 1592 9,55 100
acompanhada de acessérios 8

influencia nas minhas escolhas.

Quando compro lingerie nao 17,51 16,8 27,38 17,51 20,7 100
observo sua embalagem. 7

Observo a marca quando 19,74 17,1 24,2 20,06 18,78 100
compro minhas lingeries. 9

A lingerie ndo esta diretamente 2547 245 22,29 13,69 14,01 100
ligada a sensualidade. 2

A lingerie precisa ser 10,19 20,7 24,84 22,61 21,65 100
compativel com a ocasiao.

Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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b) Questdes em relacdo ao preco
Tabela 4 — Grau de concordancia da influéncia dos fatores do preco na deciséo de

compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa

o) P ®© c &%

A T £ ®© S 5 s c &

Fatores/Grau de concordancia T o T o = S O

c £ o ° 3 S E <

S ®© 9 E 2 ¢ c ® k=

u = 9 ) % o) o ¥ O

o 2 A Z o O O 8 r

O preco nao é fator decisivo na 40,76 28,98 13,37 9,87 7 100
compra de lingerie.

Pago mais por lingeries quando 156 156 19,2 29,29 20,38 100

compro por ocasiao.
Pago mais por lingerie paraodia 28,66 32,8 2197 7,64 8,91 100

a dia.
O baixo preco precisa estar 1,27 7,32 16,24 27,38 47,77 100

aliado a qualidade e ao conforto.
Uma lingerie bonita normalmente 3,82 9,23 15,28 32,16 39,49 100

tem um preco mais alto.
Quando o preco da lingerie for 16,56 19,42 28,02 19,10 16,87 100

abaixo do praticado no mercado,

desconfio.

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

c) Questbdes em relacdo ao local de compra

Tabela 5 — Grau de concordancia da influéncia dos fatores do local de compra na
decisédo de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa

Fatores/Grau de concordancia

Discorda
totalmente
Discorda
Nem
concorda,
Concorda
Concorda
totalmente
TOTAL

Compro lingerie sempre em lojas 5,41 8,91 1496 17,51 53,18 100
fisicas.

Compro lingerie em lojas virtuais. 57,96 15,92 12,10 7,96 6,05 100
Costumo comprar lingerie em 13,37 20,06 26,11 22,29 18,15 100
lojas especializadas em moda

intima.
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) S o [
. © = © T T © c S
Fatores/Grau de concordancia T § T g g 2 25 :EI
S E § 52 8 8 E E
o £ o o 5 £
2 T O o S S s QO
O o 0O £ 5 O O ©
— > c +—
Compro lingerie em loja de 9,23 9,55 20,7 37,57 22,92 100
departamento ou de confeccao
em geral.
N&o costumo comprar lingerie de 27,7 19,1 18,47 14,96 19,74 100

vendedoras independentes, que
atendem a domicilio.

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

d) Questbes em relacdo a promocao/divulgacéao

Tabela 6 — Grau de concordéancia da influéncia dos fatores da promocao/divulgacao
na decisdo de compra de lingerie, segundo as participantes da pesquisa

c 2 © S8 ® c 3
Fatores/Grau de TS ° 39 'g 'g S =
anci o E 3 52 3] o E =
concordancia ? T % 33T c cg O
56 & E5 S Sg ~©
= s g =
N&o costumo olhar aninciosde 31,52 17,51 13,69 1528 21,97 100
lingeries nas redes sociais.
Anuncios de sites com 28,02 19,42 1592 16,87 19,74 100
promocéao de lingeries ndo me
chamam atencéo.
Considero a televisdo um meio 54,77 17,83 17,19 4,77 541 100
eficaz na divulgacéo de
promogodes de lingeries, pois
costumo prestar atencao
N&o olho campanhas e 22,29 21,97 12,42 13,69 29,61 100
anuncios de lingerie publicados
em jornais e revistas.
Observo outdoors e painéisde 21,97 1592 18,47 23,24 20,38 100
lingerie.
N&o costumo ler e-mails de 19,42 1433 17,19 17,19 31,84 100
marketing de lingerie.
Anuncios de lingerie com 1146 7,96 21,33 25,15 34,07 100

imagens prendem mais minha
atencao.
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© = © =l © c =
Fatores/Grau de S5 2 38 2 25 =
. = 9 S0 3 3E kE
concordancia S 9 3T c c 3 O
as & £ 5 3 Ss ~
+— > c +—
N&o aprecio campanhas de 12,42 1560 40,76 10,19 21,01 100
lingerie feitas por celebridades.
Me sinto incomodada com 4,14 4,45 11,78 10,5 69,1 100

campanhas de lingerie que
objetificam a mulher.

Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

3.1 DADOS DEMOGRAFICOS

O grupo focal correspondente tem uma média de 18 a 32 anos, usa manequim
do 36 ao 52, utiliza diferentes tamanhos de taca e costas. Gasta de menos de R$
30,00 a R$ 160,00 na compra de um conjunto para ocasiao, e menos de R$ 30,00 a
R$ 160,00 na compra de 1 a 4 pegas para o dia-a-dia. Compra de 1 a 4 vezes no ano,

podendo uma pequena parcela consumir mais.

3.2 DADOS PSICOGRAFICOS

A maior parte, compra, primeiramente, por necessidade e para se sentir bonita,
associa a qualidade da lingerie, principalmente, ao conforto, a durabilidade e a beleza
da peca. Apresenta grande dificuldade na compra online devido a questbes
relacionadas ao tamanho, a representatividade (ligada a inseguranca de como ficaria
Nno seu corpo), ao conforto, ao preco, a inseguranca em relacdo a marca, a politica de
vendas e a troca e ao valor de frete relacionado ao custo beneficio da peca.
Relacionados aos fatores para a compra online, estdo listados os motivos que
englobam a seguranca em relacdo a tamanho, qualidade, marca e entrega, a beneficio
do comodismo da compra online, atendimento personalizado e disponibilidade de
pecas com prazo pré-estabelecido. Associa a compra de lingerie a imagem de
sensualidade, autoestima e autossuficiéncia. Prefere modelos diversos quando o
assunto é conforto, sendo, em maioria, calcinhas de lateral média, cintura média e
cobertura de tanga. J& em relacdo ao sutid, manifestam-se diversas opinides, mas ha
uma concordancia em relacdo ao tamanho de taca e costas divergente. Em relacéo a
beleza, evidencia-se um forte incentivo de compra, relacionado, principalmente, a
renda, estampa e strapps, que continuam em alta, seguido de tule, mistura de cores
e bordados. A maioria se preocupa com quem faz suas roupas, se ndo sempre, ao
menos algumas vezes. Prefere consumir de mulheres. Prefere comprar apenas alguns
modelos de pecas sob medida e sentem falta, ou conhecem alguém que sinta falta de

numeragao plus size nas marcas que consome.
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3.3 DADOS COMPORTAMENTAIS

O comportamento de compra deste publico é a procura pela qualidade aliada
ao preco justo, procura um ciclo limpo apesar de nem sempre consumir deste. A
variavel de maior peso é o custo x beneficio que o produto ir4 lhe trazer. Tem certa
resisténcia a consumir produtos online, pela inseguranca da compra e concorda que

se incomoda com a objetificacdo da mulher em anuncios de lingerie.
3.4 PUBLICO-ALVO

Inspirada no comportamento da consumidora, de acordo com os dados
levantados na pesquisa, o publico-alvo definido é a mulher de 20 a 35 anos (conforme
justificativa, pag. 19) que quer vestir uma lingerie confortavel e bonita e que tem o
intuito de consumir produtos conscientes, de ciclo limpo e feitos com material natural,
saudavel a pele, e que esta em processo de desconstrucdo e empoderamento,
assumindo uma atitude body positivel®. E um publico que néo se sente na obrigacéo
de consumir lingerie, mas que quando procura, hdo encontra conforto aliado a beleza,
com conteudo de moda que possua representatividade e um produto que néo
objetifique o corpo feminino.

10 Body positive: movimento de auto aceitacdo do corpo, promovendo o autocuidado, amor, perddo e
reconhecimento da sua propria identidade. (THE BODY POSITIVE, 2016)
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4 MARCA

Para este projeto foi sugerida a criacdo de uma marca nova no mercado
seguindo a segmentacdo de mercado de Seivewright (2009), a marca proposta esta
situada como marca independente. Para tanto, a equipe de planejamento é enxuta e
a producao do produto é terceirizada. A sede da empresa e escritorio de planejamento
localizar-se-a em um pequeno espaco de layout otimizado. O intuito da empresa é
poder vender produtos pelo canal e-commerce por meio de site oficial e com
distribuicdo de atacado para lojas pré-selecionadas, podendo expor para lojistas em
feiras deste carater. A organizacdo de planejamento de marca foi organizada
conforme material proposto (ANEXO A) na cadeira de Empreendedorismo, lecionada
no Senac Porto Alegre, no periodo de 2016/2, e disponibilizado no veiculo Blackboard
de ensino.

O negdcio consiste em empreender no setor de lingeries, visando atender ao
publico feminino de maneira plena, desenvolvendo um produto de ciclo limpo, que
valoriza quem faz e n&o objetifica o corpo feminino. Tornando o puablico feminino de
fato o consumidor final, que se beneficiara com os fatores do produto, ele visa retomar
o poder para a mulher, ja que, na maioria dos casos, o consumidor final beneficiado
com o ato da compra € o publico masculino. Fornece um produto de tecido natural e
confortavel, juntamente com uma estética bonita e modelagem anatomicamente
desenvolvida, adaptada ao corpo para ser mais confortavel.

O nome Viva La Vulva remete ao 6rgdo genital feminino, tdo demonizado e
visto como tabu pela sociedade. A escolha do nome tem o intuito de fazer com que a
mulher, primeiramente, se depare com a percepcao de choque e, que, ao se deparar,
perceba em si o tabu e, a partir deste, questione-se por que o seu préprio corpo € visto
como errado e vergonhoso. Sua missdo € promover uma nova chance de
autopercepcao e que se desconstruam, de imediato, algumas construgdes sociais
acerca do feminino, para entdo ela poder adentrar no espirito da marca, assumindo
uma atitude de autoindulgéncia, autoestima e body positive, atitudes que se aliam ao

pensamento feminista.
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Figura 1 — Logomarca Viva La Vulva
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Um dos valores da empresa é poder vestir todos os corpos femininos, oferendo,
desde tamanhos pequenos até o plus size, pelo mesmo preco e adequando os tons
de nude para os diversos tons de pele. Também preza oferecer um produto de ciclo
limpo, tornando a relagéo entre empresa e cliente transparente.

O método propde a andlise de SWOT?!, que visa identificar pontos fortes,
oportunidades, debilidades e ameacas da marca, a fim de tracar um planejamento

estratégico para suprir estes pontos.

Figura 2 — Anéalise SWOT 1

Ambiente interno
FORTALEZAS DEBILIDADES

PRODUTO DIFERENCIADO QUE VALORIZA O CICLO Pé‘;{gg’g‘é‘éﬁ g‘?EgFI{EO:DE;S "g%":g"f&;& o
DE PRODUGAO LIMPO E A UTILIZACAO DE c

TECNOLOGIAS TEXTEIS EM PROL DO CONFORTO | REAL TORNARAMARCA CONHECIDA E CONSEGUIR
FEMINING. PROPORGIONANDO NOVAS LEVA-LA PARA PARTICIPAGAO DE FEIRAS DE
, LOJISTAS. ACEITAGAO DA LOGOMARCA POR
POSSIBILIDADES E UM NOVA |NTERACAO ENTRE A MULHERES NAQ FEMINISTAS. TORNAR O PRODUTO

. MULHER E SEU CORPO, PROMOYENDO UMA i .
Potencial MUDANGA NA PERCEPGAO DAAUTO IMAGEM ACESSIVEL %i“-‘rrffg;‘iﬁﬁié’ET;“BMHo be Potencial
positivo OPORTUNIDADES AMEACAS negativo

NICHO DE MERCADO POUCO EXPLORADO, | EMPRESAS MAIORES E ESTABELECIDAS QUE
EMPRESAS MAIORES E ESTABELECIDAS FAZEM O PRODUTO E JA VENDEM EM LOCAL
NO MERCADO FAZEM PUBLICIDADE FiSICO PROPRIO, MERCADO FAST FASHION,
OBJETIFICANDO A MULHER, HA UMA SITES DE EXPORTAGCAO ORIENTAL COM PREGO
NECESSIDADE REAL E COMPROVADA POR BAIXO, RESISTENCIA NA COMPRA ONLINE
MEIO DE PESQUISA. DE LINGERIE.

Ambiente externo

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

1 SWOT: método de planejamento estratégico. Se divide na implementacdo dos pontos descritos em
sua sigla: temos as Forcas e Fraquezas estudadas no Ambiente Interno da empresa, enquanto
Oportunidades e Ameacas pedem por uma atencdo mais externa. (ACOM SISTEMAS, 2014)



47

Figura 3 - Andlise de SWOT 2

FORTALEZAS DEBILIDADES
CRESCIMENTO
DESE NVOI,‘VI MENTO PRODUZIR COLEGOES CAPSULAS COM UM MIX
PLANEJAR ESTRQTEGK?AMENTE CADA DE PRODUTOS BASICOS, FASHION E VANGUARDA
TOMADA DE DECISAO, FUNDAMENTADA EM DE ACORDO COM A ANALISE DE CONSUMO DE
OPORTUNIDADES | resauisaE RELACAD COM CONSUMIDOR. COLEGOES PASSADAS. AUMENTAR A DEMANDA DE

MANTER A QUALIDADE DO PRODUTO ALIADO PRODUGAQ. CAPTAR NOVAS CLIENTES E LOJISTAS
AO PRECO ADEQUADO. GARANTIR COM QUE A INTERESSADOS. PROMOVER INTEGRAGAO ENTRE

BASE DA EMPRESA ESTEJA BEM FUNDAMENTADA| CONSUMIDORA E MARGA. ESTABELECER EMPRESA
NO MERCADO, COM NOVO METODO DE CONSUMO.

MANUTENgi\O SOBREVIVENCIA

MANTER A QUALIDADE NO ATENDIMENTO, ESTUDO
DE CONSUMO E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO, | MANTER O PROJETO RENTAVEL E COM INCENTIVO

MANTENDO A IDEIA PRINCIPAL DA MARCA. E OS FINANCEIRO PARAAS FORNECEDORAS DA CADEIA

AM EACAS PRECOS. CONTINUAR OFERECENDO PRODUTOS PRODUTIVA, ALIANDO PRECOS JUSTOS A
TECNOLOGICOS E DIFERENCIADOS AS CLIENTES, CONSUMIDORA, TECNOLOGIA TEXTIL, CONFORTO
INCENTIVANDO O FEEDBACK E ADAPTANDO AS E BELEZA, A UM PRODUTO QUE CONTINUE
POLITICAS DA EMPRESA AS NOVAS DEMANDAS DE TRAZENDO NOVIDADES E ATENDENDO AS
CONSUMO. NECESSIDADES.

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

A proposta de preco é estar de acordo com o processo limpo, valorizando as
produtoras locais, mas estar em constante pesquisa e adaptacéo de processos a fim
de diminuir custos. A intencédo é produzir trés linhas de produtos: uma mais basica,
com modelos mais simples e confortaveis, com a mesma qualidade, porém, com
estética minimalista; uma linha fashion, com um design mais elaborado, porém, com
valor intermediario; e uma linha mais elaborada e exclusiva, proporcionando um
atendimento personalizado, material de alta tecnologia e manufatura e um preco mais
elevado de acordo com o oferecido.

O modo de promocéao se baseia nas midias sociais, site, feedback das clientes,
campanhas de marketing, campanhas sociais de engajamento social feminista e
acOes afirmativas, disponibilizacdo de catalogo, editorial da colecdo e material de
divulgacao para lojistas. O processo interno tem inicio no levantamento comercial de
informacdes e dados de consumo do publico-alvo e clientes, relacdo comercial de
colecOes passadas para organizacdo de mix de moda e planejamento estratégico de
colecéo. Definidos estes, a empresa passa para o processo de producao de pilotos e,
ao mesmo tempo em que se realiza a producéo de catalogo e editorial, se terceiriza a
confeccéo da colecado, que se organiza fora do ambiente fisico da empresa. Por fim,
sao implementadas acdes de marketing e oferta de produtos, mantendo canal direto
com clientes e realizacdo pés-venda e envio de mercadoria. A oferta de produtos para
lojistas organiza o processo de criacdo de catalogo, editorial e prototipos finais em

feiras de exposicdo do setor. A partir da encomenda, a producdo € agendada, a
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confeccao é terceirizada e os produtos sdo enviados juntamente com o material de
divulgacdo. A marca também oferece suporte e controle de pdés-venda, incentivando
fortemente a relacdo com o cliente e o repasse de feedback a equipe de planejamento.
Figura 4— Moodboard da Marca
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Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: < https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>
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5 TENDENCIAS DE ESTILO

Alguns conceitos a respeito de tendéncia foram captados através de pesquisas
de cartilhas online, que, unidas e traduzidas para a colec¢é&o, irdo dar o toque de estilo
fundamental para compor os elementos de estilo desta.

5.1 GROWING IT — JARDIM CRESCENDO

Figura 5 — Jardim crescendo

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: < https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>
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Esta tendéncia divulgada para o verdo 2017, na Interfiliere Paris'?, traz a
inspiracdo bucolica das folhas e flores do campo de modo romantico e delicado.
Delicadas rendas, sobreposi¢coes de bordados, tons suaves de aquarelas, meios-tons
de cinza e estampas florais, remetendo de volta aos jardins (WECONNECTFASHION,
2017).

Figura 6— Bordeaux Appliqué Bra

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: < https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>

Figura 7— Peony Embroidery Bodysuit

|

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: < https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>

12 Interfiliére Paris principal conferéncia de tendéncias para lingerie e moda praia, aceleradora
de tendéncias, e networking de materiais e aviamentos, realizada mundialmente. (We
connect fashion.com, 2017)
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A marca For Love and Lemons lancou alguns modelos na sua ultima colecéo,
com alguns bordados em 3D nas rendas. Os modelos estdo disponiveis para venda

no periodo de verdo 2017, na sesséo intitulada Skivvies.

5.2 INDULGE - AUTOINDULGENCIA

. . _). ) ™
Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: < https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>

O tema da autoindulgéncia esta em alta, a mulher quer se sentir bem, quer
tecnologia voltada para o conforto. Sutids sem bojo, camisolas longas, slipdress??,
transparéncia e modelos sem costura parecem uma boa solucéo, trazendo a esséncia

e a delicadeza de um tema tdo emotivo e intrapessoal, sem perder o bem estar (ZUCA,
2016).

13 Slipdress: vestido de algas bem finas inspirado no vestuario das francesas dos anos 40. (GLAMOUR,
2016).
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5.3 NUDE PARA TODAS

Figura 9 — Nude para todas

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: < https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>

Uma tendéncia forte e que vem para ficar € o nude democratico, visto que cada
pele possui um tom e que, no mercado, até entdo, s6 se encontravam tons bege e
rosados definidos como nude. Como reflexo dessa tendéncia, a proxima temporada
vird cheia de tons monocromaticos e neutros, com modelagens que ndo marcam e
costuras discretas. Antes, ja era sindbnimo de conforto. A lingerie nude, agora, também
€ vista como sinal de elegancia e objeto de desejo. Para Zanotti (2017), “este é um
processo de democratizacdo da moda, de torna-la acessivel para todas as pessoas e

também é um posicionamento, de igualdade e respeito”.

Figura 10 — Tons de Nude

LOUISE

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: < https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>

Tendo em vista essa tendéncia, a Zanotti (2017) forneceu uma paleta de cores
inspirada nos tons de nude. Nela, estdo descritos os tons Mocassin, Bege, Canela e

Louise, ja disponiveis nos novos produtos do site.



5.4 CORES DA ESTACAO DIVULGADAS PELA PANTONE

Figura 11 — Paleta Pantone 1

N
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Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>

Figura 12 — Paleta Pantone 2

lor palette can influence
courage us to imagine”

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>
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As paletas de cores propostas para o inverno 2018 apresentam cores bastante
dindmicas, dentre tons de nude, grey'4 e cores vividas e coloridas. Foram escolhidas
como referéncia duas paletas em tons opostos para exemplificar a relacdo de cores.
Esse foi um trabalho realizado pelo Fashion Web Graphic (2013-16). A paleta 1
apresenta tons pastéis, introspectivos e relacionados aos tons naturais, enquanto a

paleta 2 ja nos remete a um universo imaginativo, lindo e alegre.

5.5 ELEMENTOS DE ESTILO E DESIGN

Em relag&o aos elementos de estilo da cole¢éo, as tendéncias foram traduzidas
em forma de aplicacbes de bordados de renda em tule, com muitas cores vivas e
coloridas, em contraste com tons nudes como base, dando o efeito de haverem flores
crescendo no corpo da mulher que ira vesti-la. As escolhas de cores nas paletas
previstas traduzem um fundo sélido, natural e introspectivo, dando base para as flores
coloridas e imaginativas brotarem, como se nosso jardim interno da mente criasse
raizes firmes e crescesse lindo e prospero em cores.

Os tons de nude compondo a estrutura das lingeries produzidas serao
inspirados nos diversos tons de nude propostos pela Zanotti (2017), em tecidos de
algodao com banho de aloe vera. Em sobreposicédo, seréo aplicados tules bordados e
rebordados manualmente com flores em 3D na superficie, fazendo uma sobreposicao
de materiais e, ainda, possibilitando o uso dessa lingerie de forma aparente.

Como modo de trazer conforto, indulgéncia com 0 NnoSso corpo e suprir a
necessidade das mulheres que responderam a pesquisa, a cartela de tecidos sera
fundamentada em tecidos naturais, dentro dos limites impostos pela industria téxtil e
de suprimentos, com banho de Aloe Vera.

Serdo bordadas mensagens de incentivo e body positive na parte interna das
pecas, com o objetivo de provocar um questionamento na mulher que ira vesti-la. O
intuito é fazé-la se autoperceber e, entdo, vestir a lingerie com os olhos de autoamor
e indulgéncia consigo.

As frases escolhidas para os bordados internos sdo: “Vocé é o suficiente”;
“Vocé é forte”; “Respira fundo, vai dar certo”, “Vocé pode!”; “Vai com calma”; “Seja

” L 1]

vocé mesma, apenas por vocé mesma”, “Vocé € adoravel”’, “Vocé € absolutamente

14 Grey - cinza (traducdo nossa).
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” o«

linda”, “Acredita em vocé mesma”; “Comecga com auto aceitagdo, auto amor vira”; “Seu

",

valor ndo é medido pelo tamanho da sua roupa”; “Vocé é seu préprio lar, cultive afeto”;

“‘Hoje € um bom dia para ter um bom dia”; “Existem coisas maravilhosas dentro de

ST My, M,

vocé”, “Sua saude mental € importante”; “Apenas seja vocé”; “Fica bem”; “Vocé tem

”. W LTS

seu proprio tempo”; “Teu corpo é teu refugio, cuida dele”; “Cresca forte”; “Florescga”;

", o« ”. o«

“Aguenta firme”; “Mudar é positivo”; “Seja gentil consigo mesma”; “Comece por algum

9. 6 ", &

lugar”; “As vezes vocé precisa ser sua propria heroina”; “O melhor ainda esta por vir”;

”, ”.

“‘Respeita teus limites”; “Cres¢a pensamentos positivos”; “Um dia de cada vez”; “Teu
corpo é teu templo”; “Faga por vocé o que faria a alguém que ama”.

Todo o carater estético da colecao pretende trazer os elementos emotivos a
tona, aflorando os sentidos mais internos e pessoais, a fim de promover uma

autopercepcao e reassimilacdo de conceitos em relacdo ao préprio corpo e mente.
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6 BRIEFING

Seivewright (2009) define o briefing comercial como o briefing baseado no
cliente. Para ele, o briefing comercial ira apresentar metas e objetivos muito
especificos, considerando os aspectos como nivel de mercado, estacdo, género,
custo e/ou ocasido. O que ira definir o tamanho da criatividade do designer é o que
ele é capaz de fazer dentro daqueles limites para atender as necessidades dos
clientes e conseguir sua aceitagao.

Para Treptow (2013):

A leitura estética do briefing, proposta por Rigueiral (2002), refere-se a
interpretacdo das tendéncias de moda e mercado, gerando uma fonte de
inspiracdo para a equipe de criagdo. A leitura estética do briefing tem por
objetivo comunicar aos envolvidos no processo quais conceitos irdo nortear
a colecdo (Treptow, 2013, p. 102).

E ainda, diz Treptow (2013) em relacdo a Seivewright (2009):

“O briefing comercial, [...], é bastante especifico e possui restricbes quanto
ao design, custo, escolha de tecidos e funcdo. E o tipo de briefing que o
designer encontra na industria, onde deve considerar todos os aspectos que
levaria em conta em um briefing académico acrescido das limitacfes
impostas pela capacidade produtiva da empresa. Ao contrario de um briefing
académico, o briefing comercial ndo é apresentado ao designer como uma
descricdo de projeto ou regulamento de competicdo. Na maioria das vezes,
esse briefing ndo existira ‘por escrito’, e um novo designer dependera do
auxilio de profissionais mais experientes na empresa até adquirir uma
compreensdo intuitiva sobre a empresa e 0s produtos a serem
desenvolvidos.” (Treptow, 2013, p. 101)

Desenvolve o conceito de leitura comercial, tratando das expectativas de venda
da colecdo, realizando analise das cole¢des anteriores e tentando prever o volume e
margem de contribuicdo por linha de produtos. No caso da empresa sugerida, seria a
primeira colecdo e por este mesmo motivo o Unico material disponivel para anélise se
encontra na pesquisa realizada, e os resultados desta. O sucesso ou fracasso desta
colecao, ou volume de mix de produtos servir4 para material de analise das cole¢des

desenvolvidas posteriormente.

6.1 DIRECIONAMENTO COMERCIAL

Marca: Viva la Vulva
Consumidor alvo: 20 a 35 anos

Estacao: Inverno
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Nivel de mercado: Marca Independente

Dimenséao da colecédo: 15 looks

Mix de Produto: 15 looks, 8 conjuntos e 7 pecas de cole¢cao
Relag&o Top x bottom de calcinha e sutia 1:1

6.2 DIRECIONAMENTO ESTETICO

Formas: Modelagens com o objetivo Unico de contornar as curvas naturais do
corpo de modo confortavel, e tule bordado com aplica¢des organicas de flores.

Cores: Cream Tan, Toasted Almond, Candied Ginger, Mocha Mousse, Tortoise
Shell, Potting Soil, Cores coloridas nas flores da renda em tule.

Texturas: Tule, Algodao com banho de Aloe Vera, Tule bordado, Bordado 3D.

As pecas serdo todas com tecido de algoddo com banho de aloe vera e tule
nos tons de nude especificados, e aplicado tule bordado com flores, e rebordadas
manualmente flores em 3D, dando a impresséo de estarem crescendo pelo corpo.

Esta sera uma colecéo sugerida a marca Viva la Vulva, criada como proposta
sugerida ao projeto, direcionada para o periodo de outono/inverno 2018. Todas as
pecas estardo disponiveis com adaptacdes para os tamanhos maiores.

Figura 13 — Direcionamento Estético

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>
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6.3 TEMATICA

O tema explorado é o Jardim da Mente, que remete aos N0Ss0S pensamentos,
plano de ac¢les, nossas verdades absolutas e autocuidado, como se a mente fosse
um jardim a ser cultivado todo dia.

Figura 14 — Tematica

there are good things inside you
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v Whetewer ou fesl sad juot G
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o cells m your wody and e

)
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WITHOUT
QUESTIONING
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Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>
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7 PLANEJAMENTO

Para Treptow (2013), a etapa de planejamento ndo se restringe a criacao. Ela
engloba analises de viabilidade comercial e produtiva e a coeréncia da colecao,
incluindo o designer em todas etapas de producdo e assumindo uma postura de
observador e avaliador da mesma.

Nesta etapa de planejamento, foram consideradas etapas pré-estabelecidas,
gue organizam o mix de produto baseado nos dados da pesquisa, as cores a partir da
pesquisa de tendéncias, tecidos, aviamentos e fornecedores.

7.1 MIX DE PRODUTO

Quadro 1 — Mix de calcinhas

1 | CINTURA ALTA CALCOLA

2 | CINTURA MEDIA TANGA LATERAL MEDIA
1 | CINTURA BAIXA FIO LATERAL FINA

1 | CINTURA MEDIA BOXER LATERAL MEDIA
1 | CINTURA MEDIA TANGA LATERAL FINA

2 | CALECON

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Quadro 2 — Mix de Sutia

1 | TRONCO LONGO SEM BOJO MEIA TACA

1 | TRONCO FINO SEM BOJO TRIANGULO

1 | TRONCO MEDIO SEM BOJO MEIA TACA

2 | TRONCO MEDIO SEM BOJO TACA INTEIRA
1 | ESPORTIVO SEM BOJO NADADOR

1 | TROCO MEDIO SEM BOJO TRIANGULO

1 | TRONCO LONGO SEM BOJO TRIANGULO

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Quadro 3 — Mix de Produtos

1 | CAMISOLA CURTA
2 | CAMISOLA LONGA
1 | BODY SEM BOJO
1 | TOP CROPPED SOLTO
1 | ROBE CURTO
1 | ROBE LONGO

Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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7.2 CORES

As cores propostas na tabela de cores da colecdo foram baseadas na escala
de Fitzpatrick (1975), que classifica os tons de pele a partir da reacdo a exposicéo de
radiagdo ultravioleta. J4 os tons coloridos foram extraidos das cores da renda,
utilizando a ferramenta Adobe Color CC, para criar paletas personalizadas atravées de

imagens.

Figura 15 — Planejamento de Cores da Renda

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Figura 16— Planejamento de Cores Pantene

PANTONE’ PANTONE" PANTONE’ PANTONE’ PANTONE' PANTONE’
13-1108 TCX 14-1213 TCX 15-1213 TCX 17-1230 TCX 19-1241 TCX PQ-19-1218TCX
Cream Tan Toasted Almond  Candied Ginger Mocha Mousse Tortoise Shell Potting Soil

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>



Figura 17 — Escala de Fitzpatrick para tons de pele

Fototipo Aparéncia

Pele muito branca, cabelo
loiro ou ruivo, olhos claros e
frequentemente sardas

Reacdo a
exposicao
solar

Queima
facilmente,
nunca bronzeia

imediata
(dura 6-8
horas)

Nenhuma

Pigmentacdo | Pigmentacado

retardada
(dura 10-14
dias)

Nenhuma

Pele branca, olhos claros,
cabelo claro

Queima
facilimente,
bronzeia muito
pouco

Fraca

Minima a fraca

Pele clara, olhos e cabelos
de cor vanavel

Queima um
pouco e
bronzeia

gradualmente

Pouca

Baixa

Raramente
queima e
bronzeia com
facilidade

Moderada

Moderada

N3o queima e
bronzeia

Intensa

Intensa

Muito escura

Pele moderadamente
pigmentada a muito
pigmentada

Escura ou do Sudoeste
Asiatico

Bronzeia
faciimente

Muito intensa

Intensa

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>

7.3 TECIDOS
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Os tecidos foram escolhidos conforme a amostra de tendéncias e adaptados a

politica da marca, utilizando tecidos naturais tecnolégicos e banho de Aloe Vera.

Com a ajuda da nanotecnologia, as nanoemulsdes foram desenvolvidas,
entre elas a de aloe vera. Também conhecido como babosa, ha muito tempo
ja é usada como medicamento. Da sua extracéo, duas fracdes séo obtidas,
uma de aspecto amarela e a outra em aspecto de gel incolor, que tem sido
usada para curar queimaduras, cicatrizar feridas, além de ser um grande
agente hidratante (Grindlay; Reynolds, 1986). Também é conhecido por ser
um bom regenerador celular, evitando rugas prematuras e retardando o
evelhecimento natural da dele, e um excelente revigorante, estimulando a
producéo de novas células (Golden Tecnologia, 2014). (Chernev, 2014, p.

25)

Também sao relatadas acbes de protecdo solar, fortalecimento do sistema

imunoldgico e acgao anti-inflamatoria, antibacteriana, antifingica e antiviral, inclusive

inibindo a multiplicacdo do virus HIV, além de ter seu uso indicado no combate as

células malignas, no caso de cancer, psoriase e herpes genital, aliviando os sintomas.
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No entanto, ha de se considerar possivel reacdo ao residuo de antraguinona,

ocasionando dermatite de contato e sensacédo de queimacao (FREITAS et al, 2014).

Figura 18 — Tecido de Tule Bordado conforme fornecedor (Quadro 4)

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>

Bordado em malha de tule

Figura 19 — Tecido natural com banho de Aloe Vera

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>

Algodao + aloe vera = malha de algoddo com banho de aloe vera

Quadro 4 — Relacgéo de tecidos?®®

TECIDO CARACTERISTICA COMPOSICAO FORNECEDOR | PRECO
TULE Tule floral bordado Poliéster/Algodao | Mirepa Textil R$ 39
BORDADO /metro
ALGODAO | Malha de algod&o com | Algod&o 95% Helan Textil Nao
banho de Aloe Vera Spandex 5% informado

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

15 Alguns tecidos ndo puderam ser adquiridos devido a dificuldades junto ao fornecimento da metragem
necessaria. Vide ficha técnica para informar acerca dos tecidos utilizados na prototipagem.
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7.4 AVIAMENTOS

Foram pesquisados fornecedores de aviamentos com qualidade superior e que
vendem para empresas com CNPJ. As alcas e fios contém poliamida, composi¢céo
gue permite maior maleabilidade e toque agradavel ao corpo. A largura das alcas de
sustentacdo foi adaptada aos tamanhos praticados pela empresa, oferecendo
elasticos mais largos para tamanhos maiores e tecido modelador para dar sustentacéo
aos seios e abdémen se necessario. Os reguladores e as argolas foram escolhidos
de plastico, devido as reclamacdes quanto ao produto em metal, relacionado na
pesquisa realizada, e os colchetes com trés opc¢des de ajustes para melhor adaptacéo

ao corpo.

Figura 20 — Relagéo de Aviamentos

Fonte: SOMBRIO, 2017. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/liviasombrio/tcc/>



Quadro 5 — Relacdo de Aviamentos?®
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CARACTERISTICA COMPOSIC}AO FORNECEDOR | PRECO
ELASTICO | Nimero 18 Poliamida 87%, | Zanotti R$
CACTUS Elastano 13% 58,45
ELASTICO | Numero 10 ou 13 Poliamida 87%, | Zanotti R$
CACTUS Elastano 13% 26,25
FIO 300 g 100% poliamida | Zanotti R$
POLIAMIDA 21,50
Modeladora | Modeladora para | Poliéster 82%, | Zanotti Nao
Galena sustentacao no sutia | Elastodieno informa
18% do
Regulador 10 mm x 1000 un POM Fermoplast R$ 8,03
de Alca Cor pantene (PLASTICO)
Regulador 13mm x 1000 un POM Fermoplast R$
de Algca Cor pantene (PLASTICO) 11,34
Regulador 18 mm x 1000 un POM Fermoplast R$
de Alca Cor pantene (PLASTICO) 16,23
Colchetes 3x2 — 100 un Tecido: 100% | Fermoplast R$
58 X 40mm | Poliamida/ Linh 43,68
/ Gancho: 41,50 x| a: 100%
21mm Poliéster /
Arame de ferro
galvanizado
Colchetes 3x3 — 100 un Tecido: 100% | Fermoplast R$
Alca: 58 x 59,50mm | Poliamida/ Linh 75,08
/ Gancho: 60 x|a: 100%
21,50mm Poliéster /
Arame de ferro
galvanizado
Colchetes 3x4 — 100 um Tecido:  100% | Fermoplast R$
Alca: 78 x 58mm | Poliamida/ Linh 87,36
| Gancho: 78 X | a: 100%
20mm Poliéster /
Arame de ferro
galvanizado

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

16 Alguns aviamentos ndo puderam ser adquiridos devido dificuldades junto ao fornecimento da quantidade
necessaria. Vide ficha técnica para informar acerca dos aviamentos utilizados na prototipagem.
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7.5 ALTERNATIVAS E CROQUIS

Apesar de muitas vezes ndo serem utilizados na industria, os desenhos
artisticos de croquis da colecéo tem a principal funcdo de facilitar a visualiza¢do na
concepcéo da colecdo como um todo, verificando se ha unidade estética.

De acordo com Seivewright (2009, p. 144), o esboco é a principal ferramenta
utilizada para aprimorar as ideias. A partir deles, as ideias séo selecionadas para que
sejam feitos desenhos mais detalhados. Os croquis individuais se encontram no
Anexo B.

Figura 21 — Quadro de Colecédo 1
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Figura 22 — Quadro de Colecao 2
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Figura 23 — Quadro de Colecao 3
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7.6 DESENHO TECNICO

Os desenhos técnicos tém a funcdo de informar visualmente detalhes
imperceptiveis no desenho artistico acerca de costuras, acabamentos e montagem da
peca, a fim de guiar o desenvolvimento de modelagem e produto.

Segundo Treptow (2013),

[...] E a partir da ficha técnica que o setor de custos e o
departamento comercial estipulardo o preco de venda; que o
setor de planejamento e controle da producdo calculara os
insumos necessarios para a fabricacdo conforme os pedidos e
gue o setor de compras efetuara aquisicdo da matéria-prima
(tecidos e aviamentos).

As fichas técnicas com detalhamento de producao e operacdes se encontra no
Anexo C.






Figura 25 — Desenhos Técnicos 2

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Figura 26 — Desenhos Técnicos 3
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Figura 27 — Desenhos Técnicos 4
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).



73

Figura 28 — Desenhos Técnicos 5
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).



Figura 29 — Desenhos Técnicos 6
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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7.7 DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

O desenvolvimento das pecas se realizou pelo método da experimentacéo de
moulage em manequim 40, e posteriormente adaptadas as medidas da modelo,
utilizando como referéncia as medidas de busto e costas que resultou num sutid

tamanho 42 G segundo tabela extraida do Wikipédia.

Figura 30 — Moulage no manequim 40

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Figura 31 — Tabela referéncia de medidas

Underwire size Tamanho do sutia (EUA) Diametro!?] Volume Peso dos seios
30 32A 308 28C 9.7 em (3 in 5/6) | 240 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 0.43 kg (0 95 Ib)
32 34A 328 30C 28D 10.6 cm (4 in 1/6) | 310 em® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 0,56 kg (1 2 Ib)
34 36A 34B 32C 30D 28E 1.4 cm (4 in 1/2) | 390 em® (Predefinicio: Convert/LoffAonScffUSre) | 0,70 kg (1 5 Ib)
36 38A 36B 34C 32D 30E 28F 12.3 cm (4 in 5/6) | 480 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 0,86 kg (1 9 Ib)
38 40A 388 36C 34D 32E 30F 238G 13.1 cm (5 in 1/6) | 590 cm® (Predefinicdo: Convert/LoffAonSoffUSre) | 1.1 kg (2 4 Ib)
40 424 408 38C 36D 34E 32F 30G 28H 14.0 em (5 in 1/2) | 710 em® (Predefinicdo: Convert/LoffAonSoffUSre) | 1.3 kg (2 9 Ib)
42 444 428 40C 38D 36E 34F 32G 30H 281 | 14.8 cm (5 in 5/6) | 850 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 1.5 kg (3 3 |b)
44 44B 42C 40D 38E 36F 34G 32H 301 28J [15.7 cm (6 in 1/6) | 1 000 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 1.8 kg (4 0 Ib)
46 44C 42D 40E 38F 366 34H 321 30J 28K [16.5 cm (6 in 1/2) | 1 180 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 2.1 kg (4 6 Ib)
48 44D 42E 40F 38G 36H 341 32J 30K 28L |17.4 cm (6 in 5/6) | 1 370 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 2.5 kg (5 5 Ib)
50 44E 42F 40G 38H 361 34J 32K 30L 28M [18.2 cm (7 in 1/6) | 1 580 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 2.8 kg (6 2 Ib)
52 44F 42G 40H 381 36J 34K 321 30M 28N [19.0 cm (7 in 1/2) | 1 810 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 3.3 kg (7 3 Ib)
54 44G 42H 401 38J 36K 34L 32M 30N 280 | 19.9 cm (7 in 5/6) | 2 060 cm® (Predefiniciao: Convert/LoffAonSoffUSre) | 3.7 kg (8 2 Ib)
56 44H 421 40J 38K 36L 34M 32N 300 28P |20.7 cm (8 in 1/6) | 2 340 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 4.2 kg (9 3 |b)
58 441 42 40K 38L 36M 34N 320 30P 21.6 cm (8 in 1/2) | 2 640 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 4.8 kg (11 1b)

60 44J 42K 401 38M 36N 340 32P 22.4 cm (8 in 5/6) | 3 000 cm® (Predefinicio: Convert/LoffAonSoffUSre) | 5.3 kg (12 Ib)

Fonte: Wikipédia, 2017. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Tamanho_do_sutia>
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Foi utilizada a medida do didametro da taca para a graduacdo dos moldes
desenvolvidos, resultando em uma peca piloto em algodé&o cru que n&o necessitou de
ajustes.

Figura 32 — Peca piloto frente

1'

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Figura 33 — Peca piloto lateral

Fonte: Elaborado pela autora (2017)
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Figura 34 — Peca piloto costas

y

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Foram feitas alteracbes na modelagem planificada para adequar ao segundo
modelo fabricado. As duas calcinhas foram desenvolvidas com base nas medidas da
modelo, que foram definidas como tamanho G.

A operacdo de costura necessitou de terceirizacdo acompanhada devido a
inviabilidade de maquinério — galoneira — e falta de experiéncia em lingerie, ou seja,
as pecas foram confeccionadas por uma costureira com experiéncia na pilotagem de
lingerie e a autora do projeto esteve presente durante toda a montagem, guiando nos
acabamentos e finalizando as pecas. A aplicacdo de bordados foi feita inteiramente

pela autora, por método de bastidor e linha.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de dificuldades enfrentadas acerca dos fornecedores, o presente
estudo contribuiu para o amadurecimento profissional da autora e certamente levantou
algumas reflexdes a respeito da pesquisa.

Os dados aqui levantados seréo divulgados nos meios coletados e espera-se
gue contribuam para o crescimento de empresas administradas por mulheres, levando
conhecimento e possibilitando um modo de emancipagéo e aquecimento da economia
entre mulheres por meio de dialogo entre pequenas empreendedoras no setor,
abrindo uma via colaborativa.

A autora deste projeto planeja utilizar deste estudo para guia-la no processo de
planejamento estratégico de viabilizacdo da marca sugerida, no intuito de introduzi-la

no mercado. Analisando a necessidade de se aplicar uma pesquisa mais ampla,
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alcancando mulheres de um maior nimero de estados, e também de mulheres que
vistam tamanhos maiores, com objetivo de entender melhor suas necessidades e

trazé-las ao entendimento, criando estratégias efetivas e inovadoras.
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ANEXO A

| CARACTERISTICAS - TECNOLOGIAS |
2 NOTEBOOKS, MAQUINA DE COSTURA RETA, DOMESTICA, OVERLOCK E
GALONEIRA, MANEQUIM PARA MOULAGE, PROGRAMAS OPENSOURCE, ESPACO
ADEQUADO AO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO E COLECAO.

| BENEFICIOS |
PRODUTO PRODUZIDO EXCLUSIVAMENTE PARA A MULHER, ADEQUANDO-SE A
TODOS 0OS TAMANHOS, USANDO TABELA DE MEDIDAS DE TACA X COSTAS E
POSSIBILITANDO UMA COR DE NUDE "PERSONALIZADO" CONFORME O TOM DE
PELE. PRODUTO PRODUZIDO COM BELEZA E CONFORTO, SEM OBJETIFICACAO DA
MULHER E COM ATENDIMENTO EXCLUSIVO, POSSIBILITANDO A(;@ES E MEDIDAS
DE DEBATE EM RELACAO A MULHER X FEMINISMO. MEDIDAS DE AC;(N)ES
POSITIVAS A PERCEPGAO DO CORPO FEMININO E AUTO ESTIMA DA MULHER.

| CICLO DE VIDA

INCUBADORA DE IDEIAS > PLANEJAMENTO ESTRATEGICO > CRIACAO DE
COLECAO CAPSULA > DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO > TERCEIRIZACAO DE
SERVICOS DE COSTURA > DIVULGACAO DA COLECAO > VENDAS POR SITE >
POLITICA DE VENDAS. FUTURAMENTE PARTICIPA(;AO EM FEIRAS DE LOJISTAS.

| CLIENTE

MULHERES DE 20 A 35 ANOS QUE PROCURAM UM PRODUTO DE CICLO LIMPO,
VALORIZANDO O COMERCIO ENTRE MULHERES E QUE PROPONHA UMA NOVA
VISAO E PERCEPCAO ACERCA DO CORPO FEMININO, DESCONSTRUINDO
PADROES E SUGERINDO NOVOS METODOS DE CONSUMO CONSCIENTE.
VALORIZAM O CONFORTO, A BELEZA E A ATITUDE BODY POSITIVE.
CONCORRENTE

O OBJETIVO DO PROJETO E A NAO CONCORRENCIA, A COLABORACAO NO
SEGMENTO DE LINGERIE ENTRE ENTRE MULHERES QUE EMPREENDEM NO
SETOR. PROCURA UMA RELACAO DIRETA COM O PUBLICO ALVO, BUSCANDO
ENTENDER SEU COMPORTAMENTO DE CONSUMO E BUSCANDO INSPIRACOES
PARA FORNECER EXATAMENTE O QUE A CLIENTE PROCURA.
FORNECEDOR

EMPRESA FORNECEDORA DE TECIDOS NATURAIS COM BANHO DE ALOE VERA
CONFECGCAO DE LINGERIE TERCEIRIZADA

EMPRESA FORNECEDORA DE AVIAMENTOS E ELASTICOS

EMPRESA FORNECEDORA DE BIJUTERIAS

MANEQUINS WM

MANUTENCAO DE MAQUINAS INDUSTRIAIS E DOMESTICAS

EMPRESA FORNECEDORA DE RENDAS

HOSPEDAGEM DE SITE E DOMINIO

| NEGOCIO |

EMPREENDIMENTO NO SETOR DE LINGERIES, QUE VISA ATENDER AO PUBLICO
FEMININO DE MANEIRA PLENA, DESENVOLVENDO UM PRODUTO DE CICLO LIMPO,
QUE VALORIZA DE QUEM FAZ, NAO OBJETIFICANDO O CORPO FEMININO E QUE
FORNECE UM PRODUTO DE TECIDO NATURAL E CONFORTAVEL. O NOME VIVA LA
VULVA REMETE AO ORGAO GENITAL FEMININO, PROMOVENDO UMA NOVA CHANCE
DE PERCEPGAO ACERCA DO PROPRIO CORPO, TRAZENDO UMA ATITUDE BODY
POSITIVE E FEMINISTA.
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MISSAO

POSSIBILITAR A MULHER UM MOMENTO DE REFLEXAO E AUTO PERCEPCAO DO
CORPO, MUDANDO ATITUDES E EMPODERANDO-AS. DESENVOLVER UM PRODUTO
QUE ALIE CONFORTO E BELEZA, COM TECIDOS NATURAIS E TECNOLOGICOS.
PROMOVER ACOES CONTRARIAS A OBJETIFICACAO DA MULHER E ABRIR ESPACO
PARA O DEBATE E DIALOGO ENTRE MULHERES, POSSIBILITANDO UMA MAIOR
INTERACAO ENTRE MULHERES EMPREENDEDORAS NO SETOR, AFIM DE
FORTALECER O COMERCIO ENTRE MULHERES.

VISAO

MODIFICAR O SISTEMA PELO QUAL EMPRESAS SE ORGANIZAM, AFIM DE
DESENVOLVER UM SISTEMA CONTRARIO, COLABORATIVO E COM OBJETIVO UNICO
DE PROMOVER UMA MELHOR QUALIDADE DE VIDA E FERRAMENTAS DE
EMPODERAMENTO DA MULHER. TRAZER UM NOVO PRODUTO COM OBJETIVO UNICO
E EXCLUSIVO NAS NECESSIDADES APRESENTADAS POR MULHERES REAIS E NAO
OBJETIFICADAS. PROMOVER O DIALOGO E ENTENDER O PUBLICO REAL AFIM DE
MELHORAR A ATITUDE MULHER X CORPO X PRODUTO. EXPLORAR NOVAS
TECNOLOGIAS E METODOS QUE PROPORCIONEM MAIOR CONFORTO.

VALORES

PROCESSO DE CICLO LIMPO, COLABORATIVO ENTRE MULHERES, VALORIZAGAO DA
MULHER E NAO OBJETIFICACAO DO CORPO FEMININO, TAMANHOS E CORES
ADEQUADOS A TODOS OS CORPOS E TONS DE PELE, TECNOLOGIAS E TECIDOS
QUE PROPORCIONEM MAIOR CONFORTO E SAUDE. ESPAGO PARA DIALOGO E

DISCUSSAO FEMINISTA E ATENDIMENTO EXCLUSIVO A CLIENTES.

ANALISE DE SWOT

Diagrama 1
Ambiente interno
FORTALEZAS DEBILIDADES
INTRODUGAO DO PROJETO NO MERCADO,
PROBEL%B:;ESESCL:QE,OO%LAEU\#LI\II_]%:;Z;OOD%CLO PERIODO DE TESTES E ADAPGCAQ AQO PUBLICO
TECNOLOGIAS TEXTEIS EM PROL DO CONFORTO REAL. TORNAR A MARCA CONHECIDA E CONSEGUIR
FEMININO. PROPORCIONANDO NOVAS LEVA-LA PARA PARTJCIPACAO DE FEIRAS DE
POSSIBILIDADES & UM NOVAINTERAGAO ENTRE A | y1iZres NAG FEMIISTAS. TORNAR 0 PRODUTO
H ' ACESSIVEL SEM EXPLORAR O TRABALHO DE H
Potencial MUDANGA NA PERCEPCAO DA AUTO IMAGEM OUTRAS MULHERES. Potencial
positivo OPORTUNIDADES AMEACAS negativo

NICHO DE MERCADO POUCO EXPLORADO,
EMPRESAS MAIORES E ESTABELECIDAS
NO MERCADO FAZEM PUBLICIDADE
OBJETIFICANDO A MULHER, HA UMA
NECESSIDADE REAL E COMPROVADA POR
MEIO DE PESQUISA.

EMPRESAS MAIORES E ESTABELECIDAS QUE
FAZEM O PRODUTO E JA VENDEM EM LOCAL
FiSICO PROPRIO, MERCADO FAST FASHION,
SITES DE EXPORTAGAO ORIENTAL COM PREGCO
BAIXO, RESISTENCIA NA COMPRA ONLINE
DE LINGERIE.

Ambiente externo




Diagrama 2 - Justifigue as escolhas estratégicas da
sua empresa

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

DESENVOLVIMENTO

PLANEJAR ESTRATEGICAMENTE CADA
TOMADA DE DECISAO, FUNDAMENTADA EM
PESQUISA E RELAGAO COM CONSUMIDOR.

MANTER A QUALIDADE DO PRODUTO ALIADO
AQ PRECO ADEQUADO. GARANTIR COM QUE A
BASE DA EMPRESA ESTEJA BEM FUNDAMENTADA

CRESCIMENTO

PRODUZIR COLEGOES CAPSULAS COM UM MIX
DE PRODUTOS BASICOS, FASHION E VANGUARDA
DE ACORDO COM A ANALISE DE CONSUMO DE
COLEGOES PASSADAS. AUMENTAR A DEMANDA DE
PRODUGAO. CAPTAR NOVAS CLIENTES E LOJISTAS
INTERESSADOS. PROMOVER INTEGRAGAO ENTRE
CONSUMIDORA E MARCA. ESTABELECER EMPRESA
NO MERCADO, COM NOVO METODO DE CONSUMO.

AMEACAS

MANUTEN EJAO
MANTER A QUALIDADE NO ATENDIMENTO, ESTUDO
DE CONSUMO E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO,
MANTENDO A IDEIA PRINCIPAL DA MARCA, E OS
PRECOS. CONTINUAR OFERECENDO PRODUTOS
TECNOLOGICOS E DIFERENCIADOS AS CLIENTES,
INCENTIVANDO O FEEDBACK E ADAPTANDC AS
POLITICAS DA EMPRESA AS NOVAS DEMANDAS DE

CONSUMO.

SOBREVIVENCIA

MANTER O PROJETO RENTAVEL E COM INCENTIVO
FINANCEIRO PARA AS FORNECEDORAS DA CADEIA
PRODUTIVA, ALIANDO PRECOS JUSTOS A
CONSUMIDORA, TECNOLOGIA TEXTIL, CONFORTO
E BELEZA, A UM PRODUTO QUE CONTINUE
TRAZENDO NOVIDADES E ATENDENDO AS

NECESSIDADES.

PLANO DE ACAO (5W2H)

QUEM? - AS SOCIAS DA EMPRESA DIVIDIRAO AS TAREFAS CONFORME SUA
EXPERIENCIA E HABILIDADE EM CADA SETOR, TRABALHANDO NUM CONSENSO AO
DECIDIR CADA ETAPA DO PROCESSO. NAYARA:
ADMINISTRATIVO/COMERCIAL/MARKETING. LiVIA: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO,
COLECAO E PRODUCAO/ O QUE? - LINGERIE CONFORTAVEL E BONITA PARA
MULHERES ASSUMIREM UMA ATITUDE BODY POSITIVE. // POR QUE? - HA FALTA DE
LINGERIES VOLTADAS REALMENTE PARA O PUBLICO FEMININO E SUAS
NECESSIDADES, COM TECIDOS NATURAIS E TECNOLOGIAS QUE PROMOVAM A
SAUDE DA MULHER. NAO OBJETIFICANDO A MESMA E PROMOVENDO ACOES
AFIRMATIVAS DE ACORDO. // COMO? - ANALISANDO DE FORMA ESTRATEGICA AS
OPORTUNIDADES DE MERCADO, DESENVOLVENDO UM PRODUTO QUE ATENDA AS
NECESSIDADES DAS MULHERES, PESQUISANDO NOVAS TECNOLOGIAS E TECIDOS
NATURAIS, UTILIZANDO NUMERACAO TABELADA DE TACA X COSTAS, E
MONITORANDO O COMPORTAMENTO DA CONSUMIDORA. ORGANIZA E PLANEJA
ACOES E PROPECCOES AFIM DE OBTER ESTABILIDADE, CONFIANCA E SUCESSO
EMPRESARIAL. // ONDE? - ATIVIDADES NO LOCAL CEDIDO PARA PLANEJAMENTO E
ESTRUTURACAO DA EMPRESA, LOCALIZANDO A PARTE ESTRATEGICA E
TERCEIRIZANDO A CONFECCAO. COMERCIALIZADO ONLINE E EM PARCEIROS
LOJISTAS // QUANDO? - SERAO DESENVOLVIDAS COLECOES CAPSULA EM
PERIODOS VARIADOS DO ANO, CONFORME DEMANDA E PROCESSOS DA EMPRESA.
AS DEMANDAS DITARAO A FREQUENCIA DE LANCAMENTO E CONFECCAO DE
LINGERIES NOVAS. QUANTO? - O VALOR SERA DE ACORDO COM AS PROPOSTAS
PRATICADAS NA EMPRESA DE CONCEBER UM CICLO PRODUTIVO LIMPO, QUE
VALORIZE O TRABALHO DE TODAS QUE ESTAO ENVOLVIDAS NO PROJETO, DESDE A
CONFECCAO ATE O GERENCIAMENTO. OS VALORES SERAO FUNDAMENTADOS E DE
ACESSO AS CLIENTES DE FORMA TRANSPARENTE. HA UM INTERESSE EM
DESENVOLVER TRES NICHOS DE PRODUTO, DE MODO A OFERECER PRODUTOS
MAIS BASICOS A VALORES MAIS BAIXOS, PRODUTOS FASHION A UM PRECO
MODERADO E PRODUTOS MAIS DESENVOLVIDOS, COM MANUFATURA E PRECOS

MAIS ALTOS.
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PRODUTO

CALCINHA
SUTIA

PIAMA

BODY

PECAS QUE COMPLEMENTEM A COLECAO. EX: CROPPED DE TULE

TRANSPARENTE.

PRECO !

O PRECO ESTARA DE ACORDO COM O PROCESSO LIMPO, QUE VALORIZA AS
PRODUTORAS LOCAIS, MAS QUE ESTARA EM CONSTANTE PESQUISA E
ADAPTACAO PARA DIMINUICAO DE CUSTOS. COM OBJETIVO DE DESENVOLVER
TRES LINHAS DE PRODUTOS, UMA MAIS BASICA COM MODELOS MAIS SIMPLES E
COM A MESMA QUALIDADE, OUTRA COM PRODUTOS MAIS FASHION E UM PRECO
INTERMEDIARIO E UMA ULTIMA COM DESIGN MAIS ELABORADO E PRECO DE
ACORDO COM UM PROCESSO MAIS MANUAL E EXCLUSIVO. A IDEIA E TAMBEM
DISPONIBILIZAR NO SITE UMA SUBDIVISAO DE ACESSO PARA ENTENDER OS
CUSTOS DA EMPRESA E ENTENDER AONDE CADA VALOR E INVESTIDO E
JUSTIFICAR O VALOR DOS PRODUTOS OFERTADOS, CARACTERIZANDO UM
PROCESSO DE CICLO LIMPO.

PRACA |

SITE DA EMPRESA E E-COMMERCE. DISTRIBUICAO PARA LOJISTAS DE LINGERIE
SELECIONADOS.

PROMOCAO |

MIDIAS SOCIAIS

SITE

FEEDBACK DE CLIENTES

CAMPANHAS DE MARKETING

CAMPANHAS SOCIAIS - ENGAJAMENTO SOCIAL FEMINISTA - ACOES AFIRMATIVA
CATALOGO

EDITORIAL DA COLECAO

MATERIAL DE DIVULGAGCAO PARA LOJISTAS

DESCRICAO DO PROCESSO
O PROCESSO SE BASEIA NO LEVANTAMENTO COMERCIAL DE INFORMAGOES E
DADOS DE CONSUMO DO PUBLICO ALVO E CLIENTES, ALEM DE FUTURAMENTE
RELACIONAR A PRODUCAO AS COLECOES ANTERIORES PARA ORGANIZAR O MIX
DE PRODUTOS > PLANEJAMENTO ESTRATEGICO > TERCEIRIZAGAO DA
CONFECGAO DA PRODUCAO > CATALOGO E EDITORIAL > AGOES DE MARKETING >
OFERTA DE PRODUTOS > RELACAO COM CLIENTE > ENVIO DE ENCOMENDAS >
RELACAO POS VENDA

PLANEJAMENTO DE COLECAO > PROTOTIPOS > CATALOGO E EDITORIAL >
MOSTRA EM FEIRAS DE LOJISTAS > ENCOMENDA DE COLECAO > TERCEIRIZACAO
DE CONFECGAO DE PRODUGAO > CONTROLE DE QUALIDADE > ENVIO DE
ENCOMENDAS E MATERIAL PARA DIVULGACAO > AUXILIO / CONTROLE POS
VENDA E RELACAO COM CLIENTE



86

CAPACIDADE FISICA - INSTALACOES E EQUIPAMENTOS

O ESPACO FISICO DE PLANEJAMENTO DA EMPRESA SE CONCENTRARA EM
ESPACO CEDIDO NO APARTAMENTO DE UMA DAS SOCIAS. SERA UM ATELIER
COM ESPACO DE MESA DE CORTE / DESENHO / SUPORTE PARA NOTEBOOK,

MAQUINARIO PARA PILOTAGEM E TESTES, MANEQUIM DE MOULAGE,
ESTOQUE DE TECIDOS E MATERIAIS, ALEM DE UMA PAREDE COM ESPAGCOS
ORGANIZACIONAIS PARA IMAGENS E IDEIAS, ASSIM COMO ETAPAS DO
PROCESSO E DATAS. A CAPACIDADE PRODUTIVA DEPENDERA DA DEMANDA
E NECESSIDADE DE CAPTAR MAIS CONFECCOES PRODUTIVAS
TERCEIRIZADAS PARA DAR CONTA DO FLUXO DE VOLUME DE VENDAS.

LAY-OUT

NECESSIDADE PESSOAL

Fungao

| Qualificacéo

ADMINISTRATIVO

PLANEJAMENTO E EXECUCAO DE COLEGAO
RELACAO COM CLIENTE

MARKETING

ACOES AFIRMATIVAS

CONFECGAO

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO
COMERCIAL

FOTOGRAFIA / EDITORIAL / CATALOGO

MIDIAS SOCIAIS

SITE

TECN OU BACHAREL EM ADMIN
TECN OU BACHAREL EM MODA
ENSINO MEDIO COMPLETO
TECN OU BACHAREL EM PUBLICI
DADE, MARKETING OU MODA
CIENCIAS SOCIAIS, ENGAJA
MENTO FEMINISTA
CONHECIMENTO TECN EM
COSTURA

TECN OU BACHAREL EM MODA
TECN OU BACHAREL EM ADMIN
OU MODA

TECN, BACHAREL OU CONHECI
MENTO COMPROVADO EM FOTO
GRAFIA

ESTAGIO, TECN OU BACHAREL
EM DESIGN VISUAL

ESTAGIO, TECN OU BACHAREL
EM T.L
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CAPACIDADE OPERACIONAL

MAXIMO DE 3 PESSOAS TRABALHANDO NO MESMO AMBIENTE,
CONCENTRANDO-SE NO PLANEJAMENTO DE COLECAO, RELACAO COM CLIENTE
E ADMINISTRACAO, ASSIM COMO OUTRAS ACOES DA MARCA.
ESPACO ADEQUADO PARA TODA PARTE ORGANIZACIONAL DA EMPRESA ATE A
PILOTAGEM DO PRODUTO, E DEPOIS A CONFERENCIA E CONTROLE DE
QUALIDADE PARA ENVIO AO CLIENTE.
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ANEXO C

FICHA TECNICA

Cliente: Viva la Vulva Designer: Livia Sombrio

Colecéo: Inverno 2018 Referéncia: SU0O02W18

Descricao: Sutid modelador de taca inteira sem bojo. Duas camadas de malha,

uma de modeladora e uma de tule com bordados aplicados.

Tamanho: 42G

MEDIDAS:

Circunferéncia do busto: 96cm

Circunferéncia das costas: 78cm

Diametro dataca: 19cm

TECIDOS
Nome/Cod.: Amni Liso Advance | Composicado: Microfilamentos de Poliamida
Fornecedor: Maxi Téxtil Valor/kg: R$ 82,92
Consumo: 70 x 50 cm Largura: 1,40m
Cor: Marrom Beneficiamento: Desbotamento manual / marrom nude
Nome/Caod.: Tule lllusion Composicao: Poliamida
Fornecedor: Maxi Téxtil Valor/kg: R$ 190,00
Consumo: 45 x 50 cm Largura: 1,40m

Cor: Bege Beneficiamento: Tingimento manual / marrom nude
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Nome/Céod.: Modeladora

Composicao: Poliamida/Spandex

Fornecedor: Acervo Pessoal Valor/kg: -
Consumo: 45 x 50 cm Largura: -
Cor: Bege Beneficiamento: -

Nome/Céd.: Tule Bordado

Composicao: Poliéster/Algodao

Fornecedor: Mirepa Textil

Valor/metro: R$ 39,00

Consumo: 70 x 50 cm

Largura: 1,40m

Cor: Flores coloridas

Beneficiamento

: Recortada e reaplicada

AVIAMENTOS
QUANTIDADE | NOME/COD. | TAMANHO COR FORNECEDOR | OBSERVACOES
1 Extensor | 3 ganchos Bege Makro Tingido
Triplo Central Manualmente
2 Regulador 18mm Prata Mundo do
de metal Artesanato
2,5m Elastico 18mm Marrom Mundo do
Artesanato
- Meada - varias Mundo do Bordado
Artesanato manual em
bastidor




SEQUENCIA OPERACIONAL
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N° Descricao Maquina Tempo Operador
1 | UNIAO DAS PECAS OVERLOQUE 2H LOURDES
2 REBATER COSTURA GALONEIRA 2H LIVIA
3 RECORTAR RENDAS - 2H LIVIA
4 APLICAR RENDAS - 2H LIVIA
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FICHA TECNICA

Cliente: Viva la Vulva Designer: Livia Sombrio

Colegéo: Inverno 2018 Referéncia: SU0O02W18

Descricao: Sutid modelador triangulo de taca inteira sem bojo. Duas camadas de

malha, uma de modeladora e uma de tule com bordados aplicados.

Tamanho: 42G

MEDIDAS:

Circunferéncia do busto: 96cm

Circunferéncia das costas: 78cm

Diametro da taca: 19cm

TECIDOS

Nome/Cod.: Amni Liso Advance | Composicado: Microfilamentos de Poliamida

Fornecedor: Maxi Téxtil Valor/kg: R$ 82,92

Consumo: 50 x 50 cm Largura: 1,40m

Cor: Marrom Beneficiamento: Desbotamento manual / marrom nude

Nome/Cod.: Tule lllusion Composicao: Poliamida

Fornecedor: Maxi Téxtil Valor/kg: R$ 190,00

Consumo: 45 x 50 cm Largura: 1,40m

Cor: Bege Beneficiamento: Tingimento manual / marrom nude
Nome/Cod.: Modeladora Composic¢ao: Poliamida/Spandex

Fornecedor: Acervo Pessoal Valor/kg: -
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Consumo: 45 x 50 cm

Largura: -

Cor: Bege

Ben

eficiamento: -

Nome/Céd.: Tule Bordado

Composicao: Poliéster/Algodao

Fornecedor: Mirepa Textil

Valor/metro: R$ 39,00

Consumo: 70 x 50 cm

Largura: 1,40m

Cor: Flores coloridas

Beneficiamento

: Recortada e reaplicada

AVIAMENTOS
QUANTIDADE | NOME/COD. | TAMANHO COR FORNECEDOR | OBSERVACOES
1 Extensor | 3 ganchos Bege Makro Tingido
Triplo Central Manualmente
2 Regulador 18mm Prata Mundo do
de metal Artesanato
2,5m Elastico 18mm Marrom Mundo do
Artesanato
- Meada - varias Mundo do Bordado
Artesanato manual em
bastidor




SEQUENCIA OPERACIONAL
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N° Descricao Maquina Tempo Operador
1 UNIAO DAS PECAS OVERLOQUE 2H LOURDES
2 REBATER COSTURA GALONEIRA 2H LIVIA
3 RECORTAR RENDAS - 2H LIVIA
4 APLICAR RENDAS - 2H LIVIA
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FICHA TECNICA

Cliente: Viva la Vulva Designer: Livia Sombrio

Colegéo: Inverno 2018 Referéncia: SU0O02W18

Descrigédo: Calgola. Duas camadas de malha e uma de tule com bordados

aplicados.

Tamanho: G

MEDIDAS:

Circunferéncia da cintura: 76¢cm

Circunferéncia do quadril alto: 92 cm

Cincunferéncia quadril baixo: 110 cm

Altura do gancho: 74 cm

TECIDOS
Nome/Cod.: Amni Liso Advance | Composicado: Microfilamentos de Poliamida
Fornecedor: Maxi Téxtil Valor/kg: R$ 82,92
Consumo: 70 x 50 cm Largura: 1,40m
Cor: Marrom Beneficiamento: Desbotamento manual / marrom nude
Nome/Cod.: Tule lllusion Composicao: Poliamida
Fornecedor: Maxi Téxtil Valor/kg: R$ 190,00
Consumo: 45 x 50 cm Largura: 1,40m

Cor: Bege Beneficiamento: Tingimento manual / marrom nude
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Nome/Caod.: Tule Bordado Composicéao: Poliéster/Algodao
Fornecedor: Mirepa Textil Valor/metro: R$ 39,00
Consumo: 70 x 50 cm Largura: 1,40m
Cor: Flores coloridas Beneficiamento: Recortada e reaplicada
AVIAMENTOS
QUANTIDADE | NOME/COD. | TAMANHO COR FORNECEDOR | OBSERVAGCOES
- Meada - varias Mundo do Bordado
Artesanato manual em
bastidor
SEQUENCIA OPERACIONAL
N° Descricao Maquina Tempo Operador
1 UNIAO DAS PECAS OVERLOQUE 2H LOURDES
2 REBATER COSTURA GALONEIRA 2H LIVIA
3 RECORTAR RENDAS - 2H LIVIA
4 APLICAR RENDAS - 2H LIVIA
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FICHA TECNICA

Cliente: Viva la Vulva Designer: Livia Sombrio

Colegéo: Inverno 2018 Referéncia: SU0O02W18

Descri¢do: Calcinha tanga cintura média. Duas camadas de malha e uma de tule

com bordados aplicados.

Tamanho: G

MEDIDAS:

Circunferéncia da cintura: 76¢cm

Circunferéncia do quadril alto: 92 cm

Cincunferéncia quadril baixo: 110 cm

Altura do gancho: 74 cm

TECIDOS

Nome/Cod.: Amni Liso Advance | Composicado: Microfilamentos de Poliamida

Fornecedor: Maxi Téxtil

Valor/kg: R$ 82,92

Consumo: 70 x 50 cm

Largura: 1,40m

Cor: Marrom Beneficiamento: Desbotamento manual / marrom nude

Nome/Céd.: Tule lllusion

Composicao: Poliamida

Fornecedor: Maxi Téxtil

Valor/kg: R$ 190,00

Consumo: 45 x50 cm

Largura: 1,40m

Cor: Bege Beneficiamento: Tingimento manual / marrom nude




108

Nome/Cé6d.: Tule Bordado

Composicéao: Poliéster/Algodao

Fornecedor: Mirepa Textil

Valor/metro: R$ 39,00

Consumo: 70 x 50 cm

Largura: 1,40m

Cor: Flores coloridas

Beneficiamento: Recortada e reaplicada

AVIAMENTOS
QUANTIDADE | NOME/COD. | TAMANHO COR FORNECEDOR | OBSERVAGOES
- Meada - varias Mundo do Bordado
Artesanato manual em
bastidor
SEQUENCIA OPERACIONAL
N° Descricao Maquina Tempo Operador
1 UNIAO DAS PECAS OVERLOQUE 2H LOURDES
2 REBATER COSTURA GALONEIRA 2H LIVIA
3 RECORTAR RENDAS - 2H LIVIA
4 APLICAR RENDAS - 2H LIVIA




