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RESUMO

O meio cristdo evangélico tem-se destacado em midias e tem crescido o niumero de adeptos
em nivel nacional e local. O Movimento Pentecostal ¢ o destaque deste crescimento e exerce
forte influencia sobre como a vestimenta deve representar a mudanga de vida promovida pela
conversdo. As mulheres cristds buscam roupas que estejam de acordo com padrdes religiosos,
recatadas e discretas. Ao se perceber este potencial consumidor na cidade de Fortaleza
propde-se desenvolver uma marca voltada para mulheres evangélicas jovens. Através de
pesquisas mercadologicas e de publico-alvo, formou-se a marca Purparea, voltada para
mulheres romanticas, que valorizam produtos com informac¢do de moda. Ainda por meio de
uma pesquisa de mercado concorrente, foi percebida uma deficiéncia de ofertas de produtos
de moda evangélica e que contemple as classes C e D, sendo assim escolhido o publico-alvo
da marca. As pecas produzidas e comercializadas pela marca sdo reflexo da natureza da
mulher cristd, discreta, elegante, mas jovem. A identidade da marca ¢ pautada na necessidade
das clientes em poder transmitir ¢ honrar os padrdes biblicos também através da vestimenta.
Essa identidade ¢ manifestada através da comunica¢do da marca, como site, fanpage, blog,
além dos elementos de programacao visual. A comercializacdo das pecas acontece por meio

das lojas (atacado e varejo) e revenda, além de vendas no site.

Palavras-chave: Pentecostalismo. Moda evangélica. Consumo de moda. Desenvolvimento de

marca de moda.



ABSTRACT

The evangelical Christian environment has been spotlighted by the media and the number of
followers has grown at local and national levels. The Pentecostal Movement is the hightlight
of this growth and exerts strong influence on how clothing should represent the change in life
promoted by conversion. Christian women seek clothing that are in accordance with religious
standards, modest and discreet. Based on this potential consumer market in the city of
Fortaleza, the development of a brand geared toward evangelical young women has been
proposed. Through market and target audience studies, the brand Purpurea was created. It is
aimed at romantic women who value products with fashion information. Through a
concurrent market study, a deficiency was noted in evangelical fashion product offerings to
the C and D classes, which were then chosen as the target audience of the brand. The clothes
produced and marketed by the brand are a reflection of the nature of the Christian woman,
discreet and elegant, but young. Brand identity is based on the need of the customers to be
able to transmit and honor biblical standards through their clothing. This identity is
manifested through brand communication such as websites, fanpages and blogs, as well as
elements of visual programming. The sale of the clothing line is achieved via stores

(wholesale and retail), resale, and through the website.

Keywords: Pentecostalism. Gospel Fashion. Fashion Consumption. Fashion Brand
Development.
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1 INTRODUCAO

O mercado de moda evangélica ¢ um expoente a ser empreendido dentro da
dindmica da moda fortalezense. Tanto a ascendéncia do consumo das classes sociais C e D
quanto o crescimento da populagdao cristda evangélica e, principalmente, pentecostal
impulsionaram a constru¢do da marca Purpirea que ¢ estruturada com direcionamento para
mulheres evangélicas entre 18 ¢ 30 anos, que seguem o estilo romantico ao se vestir. O
mercado de moda evangélica pouco conhecido mesmo por membros das igrejas ¢ promissor
por atender a um publico em crescimento.

O publico a que o produto de moda se destina ¢ composto por mulheres que
admiram a elegéncia, e expressam sua feminilidade sem expor o corpo nem vestir-se de forma
sensual. As jovens evangélicas ja incorporam informac¢des de moda em anseios de consumo
de pegas que transmitam moda, fugindo do esteredtipo de marcas de moda evangélica fora
destes padrdes.

A marca foi desenvolvida priorizando produtos que respeitem os principios das
mulheres evangélicas, que demandam uma atencdo especial quanto ao design das pegas. Por
meio da pesquisa mercadologica percebeu-se a necessidade de uma marca que atendesse ao
publico evangélico com produtos contemporaneos e pregos acessiveis. Ja a pesquisa de
publico apontou que a cliente da marca apresenta um perfil romantico e jovem, com interesse
em tendéncias de moda e modernas.

O negocio proposto visa suprir a necessidade de atuagdo em um nicho de mercado
ainda pouco explorado na cidade de Fortaleza, para produzir pegas do vestuario que além de
atender aos principios religiosos do publico-alvo, tenha agregado tendéncias de moda, dentro
do estilo definido da marca. Por atender ao publico jovem, a marca buscou utilizar
ferramentas para comercializacdo e divulgacdo, como loja propria, site, facebook, entre
outros. Sendo assim, a Purpurea oferece diversidade de pecas de roupa, adequacao ao estilo

das clientes e correspondéncia aos padrdes evangélicos.
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2 METODOLOGIA

As ideias que compdem o projeto da empresa de moda proposta foram
fundamentadas em pesquisas a fim de verificar os fatores favoraveis ao sucesso desta, anseios
do publico-alvo, decisdes relativas ao marketing, decisdes de tecnologias agregadas e formas
de producdo, além da decisdao tematica da colecao de lancamento de acordo com tendéncias
para primavera-verdao 2013.

As pesquisas realizadas para a concep¢do do projeto sdo: revisao bibliografica
voltada para comportamento do publico-alvo e segmento de moda escolhido; pesquisa de
publico-alvo; pesquisa de concorrentes; pesquisa tecnologica; pesquisa de tendéncias de

moda.

2.1 Pesquisa de publico-alvo

Inicialmente realizou-se uma revisdo bibliografica que consiste em um
levantamento do conhecimento existente sobre o assunto que se pretende estudar
(GONCALVES, 2005, p. 58), com o objetivo de trazer ao entendimento informacdes do que
foi escrito sobre o assunto correlacionado ao comportamento do publico analisado, baseando-
se em livros, artigos, teses e monografias.

A andlise se estende a sites evangélicos, sites de noticias, blogs que tratam dos
assuntos que cercam o quotidiano do publico-alvo, para obter informacdes mais atuais e
proximas da realidade do publico, compartilhadas pela internet. Através dessa andlise,
podem-se obter informag¢des importantes sobre o comportamento e a cultura na qual o ptblico
estad inserido.

O levantamento bibliografico mostra caracteristicas comuns entre o grupo a ser
pesquisado, bem como elucida a compreensdo do comportamento de consumo e possiveis
oportunidades. Catalogar dados gerais pode levar a uma melhor compreensao sobre aquilo
que seria mais vendavel ou rejeitado pelo publico-alvo, sendo fundamental para a
confirmacdo da viabilidade do negdcio, escolha de estilo, planejamento de marketing, dentre
outros.

A pesquisa realizada através do questiondrio obtém informagdes para a marca
proposta e caracteriza-se como quantitativa em que “coletam-se e quantificam-se dados e
opinides mediante o emprego de recursos e técnicas estatisticas” (GONCALVES, 2005, p.

101), ou seja, as informacdes coletadas sdo analisadas quantitativamente, baseadas em
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nameros. Tem carater descritivo por consistir em uma investigacdo empirica que objetiva
expor caracteristicas mensuraveis de um fenomeno especifico a que se estuda (MARCONI,;
LAKATOS, 1996, p. 76).

O publico pesquisado consistiu em 50 mulheres, jovens entre 18 aos 30 anos,
pertencentes a religido evangélica pentecostal, principalmente da denominagao Assembleia de
Deus, por estar presente em grande nimero na cidade de Fortaleza e seus membros vestirem-
se seguindo algumas restricdes para se adequar a padrdes determinados pela igreja ou a
padrdes de decéncia pessoais.

O instrumento (APENDICE B) tem caracteristicas de formulario por ser “usado
para a obtencdo de dados diretamente com o entrevistado” (GONCALVES, 2005, p. 73). De
acordo com Selltz (apud MARCONI; LAKATOS, 1996, p. 100), o formulario é um conjunto
de questdes que sdao indagadas e escritas pelo pesquisador no momento em que o pesquisado
responde ao que lhe ¢ solicitado, diferenciando-se assim do questionario que ¢ preenchido
pelo pesquisado sem a presenca do pesquisador (GONCALVES, 2005, p. 74).

Esse instrumento diferencia-se do formuldrio por ndo ser preenchido pelo
pesquisador, e sim, pelo pesquisado na presenca do pesquisador para auxilia-lo em duvidas.
Uma pesquisa realizada na presenga do pesquisador tem as vantagens de: ser mais flexivel,
com a possibilidade de o pesquisador explicar e reformular perguntas para torna-las mais
claras; ser mais facil de esclarecer seus objetivos; ser possivel a coleta de informagdes mais
complexas que o questiondrio evitando erros de preenchimento (ANDRADE apud
GONCALVES, 2005, p. 73), mas pode gerar também distor¢des resultantes da presenca do
entrevistador por inseguranga ou tempo curto para dar as respostas (MARCONI; LAKATOS,
1996, p. 100-101).

Durante a pesquisa foram disponibilizados recursos de auxilio para obtencdo de
respostas mais padronizadas e conscientes: um guia de estilos com imagens para que as
entrevistadas pudessem entender melhor em que estilo mais se adequam (APENDICE C) e
um material com amostras tecidos que apresenta alguns tipos de tecido para auxiliar o
reconhecimento dos diferentes tipos ao opinar sobre quais tecidos preferiria e quais ndo usaria
(APENDICE D).

O material de auxilio sobre estilo de se vestir apresenta um exemplo visual
representativo a fim de obter uma maior padronizagdo nas respostas ja que se trata de uma
opinido baseada em conceitos subjetivos (APENDICE C). Em analises iniciais do
questionario perceberam-se dificuldades por falta de conhecimento das pesquisadas sobre

nomes e caimentos de diferentes tecidos, logo se formulou um material de apoio com
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amostras de tecidos para apresentar diferentes caimentos, texturas, entre outras caracteristicas

(APENDICE D).

2.2 Pesquisa de Segmento de mercado

A pesquisa de segmento de mercado de moda evangélica ¢ fundamentada em um
levantamento de noticias mais recentes sobre o segmento, pesquisas em blogs, considerando
postagens relacionadas a moda evangélica, combinagdes de pecas de roupas, dicas de moda
voltadas para o publico evangélico a fim de se perceber o que o publico considera ao comprar
roupas e como aplica seus valores ao consumir moda.

O questionario também traz informagdes sobre o segmento de moda ao revelar
anseios do publico em relagdo ao produto de moda e sua opinido sobre em que nivel as lojas
disponiveis no mercado tem preenchido essa busca. Esses dados sdo importantes para que a
marca se enquadre no segmento de moda evangélica de acordo com caracteristicas ja
estabelecidas para o segmento, mas trazendo as mudangas, se necessarias, para suprir anseios

do publico-alvo.

2.3 Pesquisa de concorrentes

A pesquisa de mercado concorrente realizou-se sob o ambito qualitativo, por meio
de visitas a empresas concorrentes apontadas na pesquisa de publico-alvo, L1, D1; a marca de
moda nacional evangélica, El; a locais de venda de roupas evangélicas, E2. As empresas de
moda evangélica foram escolhidas (pois as empresas de moda evangélica citadas pelo
publico-alvo no questionario ndo foram encontradas) a fim de se observar a variedade de
atividades realizadas por de empresas neste segmento, além de se constatar quais sdo os
pontos fortes e fracos dos concorrentes.

Os critérios seguidos para a analise de mercado concorrente sdo: pertencer ao
segmento moda evangélica ou ser significativamente citada pelo publico-alvo como a marca
onde realiza suas compras; regido de localizacdo; qualidade de atendimento; qualidade do
produto; mix de produtos; qualidade visual da loja, da vitrine; agressividade de marketing;
agressividade de pregos e prazos e conceito junto ao mercado.

A partir da andlise dos dados, os pontos fortes e fracos das empresas sdo
analisados. Os pontos fracos mostram erros que nao devem ser cometidos a fim de se colocar

em um posicionamento ainda melhor que as empresas ja estabelecidas no mercado segundo a
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visdo dos consumidores. Os pontos fortes mostram caminhos que devem ser seguidos a fim de
apresentar condi¢des minimas de aceitagio do publico-alvo dentro do seguimento de

mercado, ja que sdo praticas conhecidas e valorizadas pelo publico.

2.4 Pesquisa tecnologica

A pesquisa tecnoldgica baseou-se em revisao bibliografica sobre novidades do
setor desde a concepgdo do produto a produgdo em larga escala incluindo o processo
produtivo, onde esses processos serao desenvolvidos, decisdo de investimentos. A pesquisa
tecnologica também agrega informagdes sobre produtos ecologicamente sustentaveis e sua

aplicabilidade em uma colecao de moda, desde a fibra até processos de lavagens de tecidos.

2.5 Pesquisa de tendéncias

A pesquisa de tendéncias baseou-se em consultas a sites importantes divulgadores
de tendéncias de moda e confidveis que trazem tendéncias baseadas em marcas internacionais
e desfiles de alta-costura. As tendéncias aplicadas ao produto adequam-se ao estilo mais
identificado pelas pesquisadas no questionario.

As tendéncias de moda que norteiam o produto da colegdo inicial da marca sdo as
de primavera-verdo 2013, considerando-se desfiles internacionais de alta-costura e prét-a-
porter, além de cores estabelecidas como tendéncias para o periodo. A pesquisa de tendéncias

também serve de base para a escolha da tematica da colegao.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Consumo e grupos sociais

O consumo ¢ uma atividade necessaria e recorrente, incorporada ao dia-a-dia dos
individuos. Engloba produtos e servicos responsaveis ndo s6 por satisfazer necessidades
basicas, também necessidade de conforto, de sociabilizagdo e de luxo. Segundo Solomon,
estudioso sobre consumo € comportamento, o consumo ¢ visto como “processo onde
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, de servigos, de
ideias ou de experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (apud Miranda, 2008, p. 14).
O consumidor desfruta de cada fase do processo, com motivagdes envolvidas que determinam
se o produto de uma marca especifica pode vender mais que seus similares disponiveis no
mercado.

Além disso, consumir demonstra uma busca por individualidade e necessidade de
integracdo variando dentro de um contexto social (MIRANDA, 2008, p. 17). O desejo de
possuir algo, mesmo que muitas vezes pareca individual, pode envolver pensamentos
difundidos coletivamente, codigos e signos proprios a grupos e/ou culturas especificas. O
olhar do outro mostra como se quer ser reconhecido, legitimando as identidades construidas
pelo consumo.

A decisao de compra relaciona-se ao valor simbdlico que um produto ou servigo
pode conter de acordo com valores considerados pelo consumidor, que podem identifica-lo ou
ndo, segundo sua vontade (MIRANDA, 2008, p. 16). O simbolismo dos produtos ¢
intensificado no vestuario, ja que poucos produtos influenciam tao diretamente a impressao
provocada por um individuo observado. “O ato de vestir transforma o corpo, e essa
transformagdo ndo se refere a um unico significado bioldgico, fisiologico, mas a multiplos
significados que vao daquele religioso, estético aquele psicologico” (LURIE, 1997, p. 17).

Vestir-se supre necessidades desde basicas como a protegao, como psicoldgicas
demonstrando humor, feminilidade, sensualidade, ou o oposto, a busca pela proximidade de
Deus e pudor, além do simbolismo relacionado a padrdes socialmente constituidos como uma
noiva que se veste para seu casamento com um vestido branco.

A roupa como produto carregado de valores simbolicos pode ser responsavel pela
adequac¢do do outro a um status dentro do contexto social, podendo criar barreiras ou facilitar
relacionamentos. Quando o observado compartilha valores e crencas semelhantes ao

observador, o vestuario tende a demonstrar estas similaridades e motivar a empatia entre os
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mesmos (FISCHER-MIRIN, 2001, p. 135). Dentro de contextos de identificagio mutua que
constituem grupos sociais ou culturas especificas, como anteriormente citado, existem formas
de difusdo de comportamento de consumo que podem reger escolhas dos membros.

A teoria da ‘Difusdo cooptante’ (7inckle-across theory) destaca que a velocidade
de adocdo de novas tendéncias, varia entre grupos sociais com condi¢des financeiras
semelhantes, sofrendo influéncias de lideres de opiniao (MIRANDA, 2008, p.63).

Os grupos sociais constituem-se dentro de uma logica cultural de forma particular
com padrdoes comportamentais aprendidos socialmente e resistentes a mudangas. Valores
culturais especificos sdo propagados por algumas organizagdes que representam grandes
influenciadores de socializacdo que podem ser denominadas institui¢des socializadoras-
chave, entre elas estdo: familia e organizagdes religiosas (WILKIE apud MIRANDA, 2008, p.
35, grifo do autor).

Comportamentos podem ser reproduzidos entre os membros de acordo com a
influéncia dentro do grupo, numa ética ou cultura especifica que se reflete em padroes de
consumo. Deste modo, o consumo de moda voltado para a indumentiria ¢ também
influenciado de acordo com as crengas de uma organizagao religiosa como afirma Miranda

(2008, p. 58)

A indumentéria possui fungdes que delimitam socialmente os individuos que a
utilizam, como ocorre de acordo com a condicao religiosa em que os individuos se
encontram. A vestimenta, neste caso ¢ usada para indicar coisas, como crenga, fé e
forca da crenga. Assim, usados de modo permanente ou como medida temporaria a
roupa pode indicar adesdo ou filiagdo a um grupo religioso especifico ou seita.
Podem ainda significar status e posi¢do dentro daquele grupo religioso e forca ou
profundidade da participagdo, como se pode identificar na profusdo de lojas que
anunciam ‘moda evangélica’ em suas fachadas.

No caso de igrejas evangélicas, a demarcagdo de uma mudanga de habitos
associada a vida de um novo membro pode ser indicada através da vestimenta. A roupa
influencia na transforma¢do que se demonstra de acordo com as novas atitudes, os novos
padrdes de comportamento que sdo incorporados, constituindo-se no foco principal das
marcas pertencentes ao segmento de moda evangélica.

Devido as caracteristicas diferenciadas do publico evangélico, as novas tendéncias
passam por um crivo antes de ser completamente aceitas. Cada grupo tem seu tempo para a
adesdo de novas tendéncias, seja por condigdes financeiras ou por questdes morais,
ideologicas. Essas informagdes sdo de grande importincia quando se pensa em uma marca
para atender a este publico, pois a aceitagdo de um produto pode ser prejudicada se de algum

modo as vestes nao forem consideradas adequadas, seja para a igreja seja para o dia-a-dia.
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A lideranga religiosa evangélica possui poder de influéncia sobre o grupo e isso se
reflete de tal modo que uma tendéncia de moda que fira os principios compartilhados dentro
do grupo pode ndo ter adesdo por grande parte dos membros. A influéncia moral voltada para
a indumentaria pode ser mais claramente observada em varios niveis no movimento
pentecostal brasileiro.

O Pentecostalismo ¢ uma das vertentes da igreja evangélica que possui forte apelo
emocional e uma mensagem que inclui usos e costumes a fim de simplificar a mensagem
pregada para o publico menos intelectualizado, com raizes interioranas.

As caracteristicas mais marcantes destes costumes tém suas origens no pecado
sexual, com forte referéncia ao pudor, a sensualidade e ao corpo, principalmente o feminino.
Dentre estes costumes, o vestuario se destaca como manifestacdo de uma mudanga genuina de

vida.

3.2 Pudor

O pudor pode ser enxergado de diferentes formas segundo a cultura ou o grupo
social a que se pertence. Segundo o dicionario Aurélio (2010, p. 1736), pudor ¢ um
sentimento de vergonha, mal-estar, gerado pelo que pode ferir a decéncia, a honestidade ou a
modéstia; pejo. Este sentimento ligado a atos ou coisas que se relacionam com sexo; recato €
vergonha.

Pudor ¢ associado a vergonha, pelo que se considera imoral em relagdo ao sexo,
ao que nao pode ser dito ou pensado, a conduta moral padronizada dentro de cada cultura,
tendo uma forte relagdo com o corpo.

Dentro de uma sociedade, o pudor pode se manifestar de forma diferente de
acordo com crengas compartilhadas em grupos sociais. No Cristianismo, a Biblia Sagrada e as
interpretacdes realizadas por lideres religiosos constroem modelos de comportamento
propagados dentro do grupo religioso e trazem uma visdo propria sobre valores morais
relacionados ao pudor muito destacados pelas igrejas pentecostais. Dentre as recomendagdes
sobre como viver com pudor para agradar a Deus, cita-se I Corintios 6:13-19 (BIBLIA

SAGRADA)

O corpo, porém ndo ¢ para a imoralidade, mas para o Senhor ¢ o Senhor para o
corpo. Por seu poder, Deus ressuscitou o Senhor e também nos ressuscitara. Vocés
ndo sabem que seus corpos sdo templo de Cristo. Tomarei eu os membros de Cristo
€ unirei a uma prostituta? De maneira nenhuma! Vocés niao sabem que aquele que
se une a uma prostituta é um so6 corpo com ela? Pois, como esta escrito: ‘Os dois
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serdo uma so carne’. Mas aquele que se une ao Senhor se torna um s6 espirito com
Ele.

Fujam da imoralidade sexual. Todos os outros pecados que alguém comete, fora do
corpo comete; mas quem peca sexualmente, peca contra o proprio corpo. Acaso ndo
sabem que o corpo de vocés ¢ morada do Espirito Santo.

Interpretacdes deste texto se seguiram ao Cristianismo e construiram a ideia
difundida pela igreja evangélica sobre o corpo e a sexualidade. Em outros trechos biblicos, o
apostolo Paulo reitera o proposito de o cristdo manter-se puro do pecado sexual como templo
de Deus, morada do Espirito Santo, para que ndo seja profanado com atitudes impudicas.

Apesar da base biblica na concepcao do pudor, opinides sobre a conduta
considerada mais adequada para um cristdo variaram de acordo com as interpretagdes e
teorias surgidas de acordo com cada cultura, no decorrer do tempo.

O cristianismo primitivo considerou a doutrina do apdstolo Paulo sobre o corpo,
visto como templo do Espirito Santo e em constante conflito com a natureza pecadora da
carne (GOMES, 2006, p. 5, grifo do autor). O corpo deveria ser controlado pelo Espirito
Santo: “Nao se embriaguem com o vinho, que leva a libertinagem, mas deixem-se encher pelo
Espirito” Ef. 5.18 (BIBLIA SAGRADA) nio sendo movido por interesses meramente
terrenos.

Os pensamentos entdo difundidos no meio religioso ocidental baseavam-se no
controle da tentacao sexual que poderia elevar o homem a condicao de libertagdo do mundo
fisico e o alcance da pureza. As atitudes do homem deveriam ser dominadas, vencendo as
paixdes e o descontrole em suas a¢des. O pecado sexual lembrava sempre ao cristio o quanto
seu corpo ¢ vulneravel (LAQUEUR apud ROMERO, 2008, p. 3) e deve ser contido.

A énfase no pecado sexual ¢ baseada na crenga de que demonios apossar-se-iam
do corpo e em seguida da alma humana. A mulher como uma figura extremamente associada
a sexualidade neste periodo passou a ser vista como agente do demonio cagada como
feiticeira pela inquisi¢do, a qual sempre procurava provas em seu corpo, algo que servisse
como motivo para considera-la uma bruxa (BARBOSA et al., 2011, p. 27, grifo do autor).

Apenas no século IV, Agostinho desvinculou o sexo do pecado de Adao ¢ Eva,
colocando a desobediéncia motivada pela vontade humana como a causa do pecado original.
Mas isso nao significou liberalizagdo do sexo ou trégua na luta contra o corpo. Mesmo apos a
reforma protestante, o corpo foi considerado fonte de pecado, Calvino considerou o corpo
como “clausura do cristdo”, em que para o homem o “deserto ¢ o mundo e seu corpo, sua
cela” (GOMES, 2006, p. 12-15). Visao esta que influenciou todo o Protestantismo e os

costumes pregados pelo Pentecostalismo.
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3.2.1 Pudor e vestimenta

A roupa relaciona-se ao corpo como forma de manifestar estilos, crengas, visoes
de mundo. Relaciona-se a sexualidade e ao que se deseja mostrar ou esconder no corpo. O
pudor ¢ uma influencia capaz de conduzir a forma como alguns grupos sociais se vestem e
trazer em si valores proprios.

No caso de algumas religioes, acredita-se na versdo biblica sobre o surgimento da
vestimenta que considera a vergonha e pudor como impulso para a criagdo da indumentaria.
Segundo esta logica, doutrinas religiosas sobre o uso de vestimentas embasam seu discurso
sobre a decéncia, legitimando a postura da igreja pentecostal de delimitar formas de se vestir
consideradas puras, livres de sensualidade e femininas.

A teoria citada acima baseada no relato do livro de Génesis da origem da
indumentaria afirma que as roupas foram primeiramente usadas por Addo e Eva para cobrir
sua nudez, pois foram tomados pela consciéncia e a vergonha de estarem nus, ou que as
roupas foram usadas primeiramente para cobrir partes privadas do corpo. Acredita-se que um
sentimento inato de culpa e vergonha levou a vestimenta (SOLOMON et al. apud.
MIRANDA, 2008, p. 54-55).

Por muito tempo se pensou sobre a utilidade das roupas com o foco nesta teoria,
observando-se a roupa como um meio de preservagado fisica e moral, como afirma o padre da
cidade de Liége, citado por Bologne (1986, p. 55): “As roupas servem para cobrir nossa
vergonha da nudez e para defender o corpo da intempérie do ar, do frio e do calor”.

Essa visdo ¢ reforcada para mulheres, pois a Biblia Sagrada descreve um padrao
de comportamento que deve ser seguido para que uma mulher agrade a Deus, como no livro

de I Timéteo, capitulo dois, versiculos 9-11

Da mesma forma, quero que as mulheres se vistam modestamente com decéncia e
discri¢@o ndo se adornando com trangas de ouro nem com pérolas, nem com roupas
caras, mas com boas obras, como convém a mulheres que declaram adorar a Deus
(BIBLIA SAGRADA).

A mulher deve entdo preocupar-se menos com a indumentéria e mais com as suas
atitudes de bondade o que pode refletir num modo mais simples de se vestir. Ornamentos sao
excessos inlteis para manter uma boa conduta crista.

Aos poucos muitos destes costumes também relacionados ao vestudrio estdo

tornando-se mais flexiveis para uma melhor adequacao a sociedade onde se localizam estas
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igrejas. A moda evangélica ¢ ainda assim restrita a mulheres que buscam roupas recatadas,

mas que podem conter informagdes de moda atuais.

3.3 Historico do Pentecostalismo e da Assembleia de Deus no Brasil

A igreja protestante, mais conhecida como evangélica, estd em crescimento no
Brasil e possui o numero expressivo de 22,2% da populagdo brasileira, em que 60% sdo
pentecostais segundo o Censo Demografico Nacional realizado em 2010 (IBGE, 2012). Este
fenomeno faz parte de uma histéria recente do pais que iniciou no século XIX, apesar de o
Protestantismo ter surgido na Europa ainda no século XV.

No século XVI, auge da Reforma Protestante, as Américas foram conquistadas,
mas a Reforma acabou ndo influenciando o Novo Mundo, inicialmente. Diferentemente, a
Igreja Catodlica, em ocasido da Contra-Reforma, difundiu-se (CONDE, 2008, p. 12-13, grifo
nosso), com o apoio das nagdes conquistadoras: Portugal ¢ Espanha. Adia-se deste modo a
entrada do Protestantismo no Brasil.

Alguns protestantes ingleses chegaram ao Brasil no século XIX, a partir da vinda
da familia real portuguesa em 1808 e, junto daqueles, as igrejas de denominagdes historicas
que se difundiram pelo pais: Presbiteriana, Batista e Anglicana (CONDE, 2008, p. 17). J4 o
Pentecostalismo surge nacionalmente no século XX e ¢ muito bem aceito pela populacdao mais
simples devido ao momento historico em que o Brasil se encontrava, caracterizado por dois
fatores principais relacionados a religido:

a) Insatisfagdo popular em relacdo a Igreja Catolica, pois os fiéis tinham pouca

participacao nas atividades das paroquias gerando um conflito entre a igreja
oficial ¢ o movimento popular que buscava maior proximidade com a
religido;

b) A Proclamagdo da Republica declarando o Estado livre da influéncia de

qualquer religiao (SILVA, 2003, p. 5).

A necessidade dos mais desassistidos socialmente, que sentiam falta de uma vida
religiosa mais atuante que as possibilidades do catolicismo, foi suprida com a chegada do
Pentecostalismo, ja que cada participante carrega a responsabilidade de propaga-lo. Esse
estimulo que os membros recebiam contribuiu para uma rapida estruturacdo de igrejas em
diversos locais do pais (SILVA, 2003, p. 60-97), além de dignificar ainda mais os membros,

tornando-os participantes da obra de Deus, como agentes transformadores da realidade de
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outras pessoas que poderiam através deles descobrir uma vida com mais motivagdo, pautada
na experiéncia pessoal, emocional e no poder do Espirito Santo.

O Pentecostalismo ¢ uma denominag¢do do Protestantismo que se iniciou em uma
igreja Metodista em Chicago, nos Estados Unidos, possivelmente em 1906, sendo sua
caracteristica mais marcante a relacdo dos fié¢is a praticas motivadas pelo Espirito Santo
(MIRANDA, 2009, p. 20). No Brasil essa doutrina ¢ divulgada através do presbiteriano
italiano Luigi Francescon, que fundou em 1910 a Congrega¢io Cristd do Brasil' em Sio
Paulo, e com a chegada de Daniel Berg e Gunnar Vingren no ano seguinte no estado do Para.
Este movimento se desenvolveu quase simultaneamente com o movimento pentecostal norte-
americano, que o inspirou (MACEDO, 2007, p. 75).

Quando os dois missiondrios, Berg e Vingren chegaram ao Brasil, congregaram-se
em Belém. Entdo comegaram a contar sobre o que haviam visto em Chicago e a propagar a
nova doutrina, o que desagradou a igreja local. Ambos foram expulsos da igreja por
diferencas entre a doutrina desta e o Pentecostalismo. Em 18 de junho de 1911, fundaram a
primeira Assembleia de Deus no Brasil (SILVA, 2003, p. 70).

Com o tempo, a pregacdo destes missionarios ndo se limitou a uma cidade, pois
enquanto Gunnar Vingren continuou em Belém, Daniel Berg responsabilizou-se por expandir
a nova doutrina (SILVA, 2003, p. 75), além de membros da igreja que também se espalharam
pelo Brasil. Nesta expansdo o Ceard foi um dos estados mais influenciados através de uma
mulher conhecida como Maria Nazaré, trés anos apos a chegada dos missionarios em Belém,
onde havia ouvido pregacdes pentecostais e decidido propaga-las ao retornar ao interior do
Ceard (CONDE, 2008, p. 101-102).

Antonio Régo Barros, que pertencia a igreja do Para, foi enviado para a capital,
Fortaleza, a fim de pregar sobre o Pentecostalismo e enfrentou muita resisténcia da populagao
predominantemente catolica (CONDE, 2008, p. 105). A situagdo piorou levando a paralizagao
temporaria dos trabalhos de 1923 até¢ 1929. Entdo o pastor Teixeira Régo foi enviado para a
continuac¢do dos trabalhos e a fundacdo de novas igrejas, e, apesar de ter inteng¢do de voltar ao
Rio de Janeiro, o pastor acabou permanecendo em Fortaleza, onde foi nomeado responsavel
pela pregacao pentecostal em 1932 (CONDE, 2008, p. 108).

O movimento pentecostal enfim consolidou-se em Fortaleza fundando vérias

igrejas também no interior do estado. De acordo com o censo 2010, a populagdo de Fortaleza

" A Congregacdo Cristd do Brasil se desenvolveu em outras regides do pais, mas nio ¢ muito influente em
Fortaleza, mesmo atualmente: o Censo 2010 indica a presenca de apenas 2.485 pessoas filiadas a esta
denominagao (IBGE).
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que pertence a igrejas pentecostais ¢ de 315.242 pessoas, das quais, mais da metade, 173.262
pessoas, pertence a Assembleias de Deus (IBGE Cidades, 2010).

Essa doutrina ainda influencia a muitos e consiste em bases emocionais e pessoais
para o envolvimento do individuo, dentre as crencas pode-se destacar como demonstracao da
intimidade que o individuo possui com Deus, a glossolalia, falar em linguas estranhas a
manifestagcdo da proximidade com o mundo espiritual e sinal do Batismo com o Espirito Santo
(SILVA, 2003, p. 41, grifo nosso) que conduz o crente para estar diante do proprio Espirito
Santo e consiste num ato que legitima a conversdao do descrente, levando-o a ter uma vida
com integridade moral (MACEDO, 2007, p. 76).

A teologia do Pentecostalismo valoriza a cura e libertagio das influencias
malignas, descritas pelas experiéncias dos membros que compartilham sobre o encontro com
o Espirito Santo (SILVA, 2008, p. 46). O testemunho dos crentes ¢ muito valorizado e a
experiéncia pessoal com Deus legitima a crenga.

As mudangas relatadas em testemunhos dados pelos fiéis sdo decorrentes da
influéncia do Espirito Santo causando uma transformacdo individual que ¢ mais intensa
quando o fiel ¢ Batizado com o Espirito Santo o que o faz sentir-se mais forte contra as
influéncias do mundo (SILVA, 2008, p. 47, grifo nosso), mantendo-se mais firmemente na
sua mudancga de vida e de atitude.

Outra forte caracteristica desta teologia ¢ a crenga sobre como o mal pode atuar na

vida das pessoas de forma direta

Na visdo do mundo pentecostal, as forgas do mal, o maligno, ¢ uma realidade
concreta por que habita no mundo, manifestando-se no dia-a-dia daqueles que nio
creem, como falta de emprego, as enfermidades fisicas e mentais, a violéncia
doméstica. Na guerra contra o mal, as armas sdo as vigilias, a oragdo ¢ o jejum
(SILVA, 2008, p. 47-48).

Na vida pessoal, o mal pode influenciar pessoas independentemente da
compreensido que se tenha acerca do mundo espiritual. E muito importante defender-se destas
forgas invisiveis para que os males ndo atinjam a vida do crente, sendo a maior defesa a busca
pela santidade e proximidade de Deus.

A doutrina ndo permaneceu intacta durante estes mais de 100 anos do
Pentecostalismo. Apesar das caracteristicas ja citadas basearem as doutrinas posteriormente
surgidas, cada uma das denominadas ondas pentecostais delimitadas pelo pesquisador Paul
Freston (1993), possui caracteristicas proprias, ocorridas em trés periodos: 1910; 1950-1960 e

1970-1980. Estudos realizados por Mariano (1999, p. 23), sobre o segmento pentecostal
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evangélico brasileiro classificou essas vertentes como: classica; deuteropentecostal e
neopentecostal levando em conta o carater historico das vertentes (MIRANDA, 2009, p. 21,
grifo nosso).

A vertente classica ou de 1910, tem uma énfase mais forte no ato de falar em
linguas estranhas e nas praticas que delimitavam a separagdo entre o cristdo e a pratica do
pecado, como oposi¢ao ao mundo ndo-cristao (MIRANDA, 2009, p. 21, grifo do autor).

O Deuteropentecostalismo ou vertente de 1950-1960 traz a perspectiva de
missiondrios norte-americanos e evidencia fortemente o dom da cura divina mais que as
outras caracteristicas (MIRANDA, 2009, p. 21). Outra diferenciagdo importante desta
corrente € a utilizacdo de radio para a propagagao da sua doutrina. Eventos em espacos fora da
igreja comegaram a ser organizados para divulgacdo, inclusive em estadios de futebol, teatros
e cinemas (MACEDO, 2007, p. 78). Caracterizando-se por se isolar menos da cultura vigente
na sociedade.

A doutrina que rompe mais fortemente com o padrdao do Pentecostalismo ¢ a mais
recente: o Neopentecostalismo ou vertente de 1970-1980. O Neopentecostalismo destaca a
guerra a nivel espiritual contra o inimigo, o diabo, além da pregacao da chamada Teologia da
Prosperidade de forma enfética e liberaliza os usos e os costumes que representavam a busca
pela santidade (MARIANO, 1999, p. 36 apud MIRANDA, 2009, p. 22).

As caracteristicas mais tradicionais do pentecostalismo permanecem nas primeiras
duas correntes, em que se valorizam usos € costumes para uma maior aproximagao de Deus.
Esse publico mais tradicional, que se importa com a decéncia na forma de vestir e de se portar
torna-se o maior consumidor de moda evangélica.

A questdo dos costumes tradicionais foi amplamente difundida na doutrina
pentecostal e influenciou o pensamento de um século ¢ que vem enfrentando mudangas,
influenciados pelos jovens da igreja que criticam certos habitos e defendem menos

tradicionalismo dentro da religido, que influencia mais intensamente o publico feminino.
3.4 Costumes e visdo do feminino no Pentecostalismo
Ensinamentos corriqueiros repassados por pastores a cerca da moral e do pudor

limitando o que ¢ ou ndo considerado vaidade sdo fortes influéncias no pensamento do crente.

Nesse contexto, algumas denominag¢des® podem ser mais radicais que outras de acordo com

2 . ~ rqe o~ « ye y . . . .
Denominagdes evangélicas resultam de visdes doutrindrias e teologicas diferentes entre membros da igreja
evangélica. Entre as denominagdes pentecostais evangélicas pode-se citar a Assembleia de Deus.
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suas interpretacdes biblicas. Entre as atitudes ndo recomendadas encontram-se: utilizar joias;
calcas compridas (para as mulheres); cortar os cabelos (para as mulheres); bater palmas em
cultos na igreja; ir ao cinema; jogar futebol ou ir a estddios; vestir biquini ou sunga; ouvir
musicas fora do contexto gospel (SILVA, 2003, p. 20).

No contexto pentecostal, rejeita-se o que ¢ considerado mundanismo, que sao
praticas comuns na sociedade que ndo condizem com os padrdes ensinados pelos pioneiros da
igreja (SILVA, 2003, p. 35, grifo nosso). Os costumes na Assembleia de Deus sdo
tradicionais e surgem como manifestacdo de uma cultura demonstrada pelo modo de agir e
vestir, mostrando a real transformagao ocorrida no interior do individuo.

Mas as identidades estdo em constante mudanca e seu isolamento de um grupo
social pode provocar alienagdo ¢ desconexdo com a realidade em um contexto mais geral
(PIMENTEL, 2005, p. 85 apud MELLO, 2010, p. 2). Em vista disso, ndo se pode considerar o
grupo religioso pentecostal como estatico, isolado, embora exista um esforco para manter
tradicdes dentro do grupo, percebeu-se que havia mudangas e era o0 momento de se adaptar
(SILVA, 2003, p. 35). Apesar de ainda ser bastante relevante no contexto da igreja, esta
adaptacdo pode ser percebida no Pentecostalismo dentro das Assembleias de Deus e de outras
recentes igrejas pentecostais e neopentecostais.

As raizes pentecostais baseiam-se em interpretagdes biblicas que, assim como a
tradicao cristd, demostraram uma tendéncia de colocar a mulher em uma posi¢ao historica
como seguidora de orientagdes provenientes da preponderancia do masculino. Como afirma
From a teoria de que existe uma diferenca entre os sexos ¢ antiga, pois a mulher foi colocada
em uma posi¢do de submissdo como consequéncia do pecado original (1986, apud
MIRANDA, 2009, p. 25).

Os costumes propagados nas igrejas evangélicas pentecostais focam a mulher
principalmente quando se trata de corpo e vestudrio como trata o texto de I Ts 4:4 “Cada um
saiba controlar o proprio corpo de maneira santa ¢ honrosa, ndo dominado por desejos
desenfreados como os pagios que desconhecem a Deus” (BIBLIA SAGRADA), ¢ para que
ela ndo induza os homens a cobigé-la, o que ja ¢ considerado pecado em Mt 5.28, “ Mas eu
lhes digo, qualquer que olhar para uma mulher e deseja-la, ja cometeu adultério com ela em
seu coragdo” (BIBLIA SAGRADA). A mulher nio deve tentar os irmios de fé evitando para

. . . . L, . . 3
isso vestir-se de forma sedutora, pois sua maior beleza ¢ interior (Roupas..., 2011)".

? Estudo retirado da postagem de 19 de agosto de 2011, Roupas correta para mulher cristd [grifo nosso], de
Jennifer Seest.
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Outra importante doutrina sobre o vestuario diferencia vestes de homem e de
mulher, baseado na Biblia, em Dt 22:5 “a mulher nao usara roupas de homem e o0 homem nao
usara roupas de mulher, pois o Senhor Deus tem aversdao por todo aquele que assim procede”
(BIBLIA SAGRADA). O texto utilizado para justificar a proibi¢do do uso de calga por
mulheres4, e, para o homem, implica em nao utilizar brincos, manter os cabelos curtos e nunca
usar vestidos (Roupas..., 2011).

A mulher deve basear-se em I Tm 2:9° para vestir-se considerando a decéncia e a
modéstia, em um a busca pela simplicidade, feminilidade e elegancia (Roupas..., 2011). Em
Génesis, relata-se o momento em que Deus decidiu vestir o homem e a mulher, pois as folhas
em que eles se cobriam ndo eram suficientes para manter a decéncia necessaria ao vestuario,
portanto, segundo estudos propagados pela igreja com visao mais tradicional, a decéncia faz
parte da vontade de Deus, Ele ndo deseja que o crente seja sensual. A sensualidade reduz a
mulher a um objeto para o sexo oposto e a vaidade ¢ o desejo de atrair olhares para si, o que
também ¢ pecado, pois existem roupas decentes assim como existem roupas proprias de
prostitutas que devem ser evitadas (Estudo..., 2011)°.

O foco feminino nesses estudos ¢ justificavel pela visdo que a igreja cristd
construiu sobre a mulher, desde o pecado original decorrente do erro de Eva ao oferecer o
fruto proibido para Adao, sendo entdo considerada como uma ma influéncia ao homem
necessitando ser dominada. A Biblia descreve a submissdo feminina em Génesis 3.16b: “Seu
desejo serad para o seu marido, e ele a dominara” (BIBLIA SAGRADA). Depois disso, um
legado foi levado ao cristianismo que associa o pecado ao sexo feminino.

Durante a Idade Média, a mulher foi considerada uma influéncia ma. No periodo
da Inquisicdo, mulheres poderiam ser consideradas bruxas e por isso, condenadas. Por se
deixar levar pela imagina¢do, as mulheres foram consideradas mais vulneraveis as forcas
malignas e vitimas de exorcismos com mais frequéncia (BESSA, 2006, p. 41).

As ideias propagadas apds um longo periodo em que a Igreja Catdlica exerceu
forte influéncia sobre o pensamento ocidental foram contrapostas quando os dominios desta
instituicdo estiveram enfraquecidos, abrindo espaco para novas concepgdes a respeito do

papel feminino e masculino na sociedade e na familia.

* A diferenciagdo entre os sexos pelo uso da calga é também justificada pela convengio simbolica utilizada para
sinalizar banheiros, por exemplo, em que mulheres sempre vestem vestidos e homens, calgas.

> Texto biblico transcrito em citagdo direta, pagina 19.

SEstudo retirado da postagem de 19 de maio de 2011, Estudo biblico sobre roupa, de Aldenira Silva.
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No século XVIII, a visdo propagada por pensadores iluministas era de que entre
os sexos ndo haveria diferencas, mas cada individuo seria ensinado a adquirir
comportamentos diferentes segundo construgcdes sociais que definiriam caracteristicas
proprias de cada sexo (MIRANDA, 2009, p. 26), delimitando a postura, o comportamento e
as atitudes proprias para homens e mulheres.

Apbs criticas ao pensamento cristdo, o Romantismo comega a evidenciar as
diferencas existentes entre homens e mulheres como resultado das diferencas fisicas que
existem entre os sexos e restringindo a mulher, que, apesar de muito elogiada, ndo seria capaz
de atuar politicamente e de ter a vida social dos homens, tendo obrigagdo de se voltar para a
familia. Esse pensamento comum ao Pentecostalismo levou as mulheres a seguir, em geral,
doutrinas morais da denominag¢ao pentecostal, a obedecer a vontade de Deus e ter obrigacdes
de se voltar para a familia. A mulher ocupa fun¢des de mae, dona de casa e esposa enquanto
ao marido ¢ delegada a palavra final em decisdes importantes a ser tomadas (MIRANDA,
2009, p. 26-29).

Com o tempo, as religides estdo se adequando cada vez mais a padrdes feministas,
podendo ser evidenciado na presenca de liderancas femininas em algumas denominagdes
pentecostais também em decorréncia da maior parte dos membros serem do sexo feminino,
como uma estratégia para manté-las na igreja diante de tantas denominagdes evangélicas mais
liberais em relacdo a mulher (MIRANDA, 2009, p. 32-33). No Pentecostalismo atual as
mulheres pregam, ensinam e podem até dirigir igrejas, porém sdao consagradas como
missiondrias, € muitas vezes nao sao reconhecidas como pastoras (SILVA, 2003, p. 97).

Essa mulher evangélica que prega e ensina com legitimidade pela igreja pode
demonstrar uma nova atitude diante da sociedade e novos anseios de consumo que ndo firam a
tradicdo, pois, como influenciadoras, devem prezar a institui¢do, mas demonstrando suas
escolhas como feitas segundo a sua vontade e suas proprias concepgoes biblicas. O vestuario ¢
um grande indicio dessa mudanca, evidencia o desejo de aproximar-se da sociedade através
do que veste como se pode observar em blogs de pastoras e jovens cristds que mostram como
utilizar-se de influéncias de moda para composi¢oes de pecas do vestudrio. Dentre os blogs
pode-se citar: Papo de Garota Cristd; Menina Cristd; Dicas de Mulher Virtuosa,

Virtuosissima; Moda Evangélica; Moda para Cristas; entre outros.
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4 PESQUISAS MERCADOLOGICAS

4.1 Segmento de mercado: moda evangélica

O publico evangélico enquanto se torna expressivo em nimero € conquista espago
na midia, chama a aten¢do por sua crenga € seu comportamento de consumo. A igreja
evangélica propaga valores sobre como conter o corpo e seus impulsos de acordo com
interpretagdes biblicas que se refletem no vestudrio, principalmente, das mulheres mais
tradicionais pertencentes a denominagdes pentecostais, de que derivam usos e costumes da
igreja.

Mulheres crentes externam cada dia mais o que acreditam através do vestudrio,
demonstrando seus valores de forma mais aberta gracas a presenca de meios midiaticos na
pregacdo dos valores evangélicos. Estes fatores mostram um segmento de mercado de moda
que cresce juntamente com o numero de evangélicos’ inclusive na cidade de Fortaleza. A
moda evangélica busca suprir a necessidade de um publico com restri¢gdes no vestudrio e tém
caracteristicas proprias ao trajar-se (Figura 2).

Marcas de moda evangélica costumam basear-se nessas caracteristicas para o
desenvolvimento do produto e algumas ousam mais que outras. O mercado deste segmento ¢
promissor de acordo com empresarios entrevistados por Anay Cury, reporter do portal G1, da rede
Globo. Um destes afirma ter lucrado mais quando comegou a trabalhar focado no segmento
evangélico. A marca, localizada no Bras em Sao Paulo, fabrica 30 mil pecas por més, com 100 a
200 modelos diferentes por colecao (Comportadas..., 2012).

Além desta empresa, duas marcas de Maringa (PR), cresceram substancialmente
passando de 20 funcionarios para 250 em dez anos. A revendedora de moda evangélica
entrevistada na reportagem comecou a vender roupas de marcas evangélicas a cinco clientes, e,
depois de um ano, j4 atendia a 180 e afirma que cerca de 10% de suas clientes ndo sdo evangélicas
(Comportadas..., 2012). Conhecendo este fato, marcas de moda evangélica comecam a focar
também nessas mulheres que precisam vestir-se discreta e decentemente no dia-a-dia, como uma
marca local, que, antes criava pecas apenas para o publico feminino em geral, lancou uma nova
loja no segmento de moda evangélica exibindo na fachada “moda executiva e evangélica™®.

As mulheres evangélicas demonstram sua opinido sobre moda e vestuario através de

blogs, propagando aquilo que acreditam ser vestir-se como uma cristd verdadeira. O blog “Menina

7 Informagdo explicitada na pagina 32, dados obtidos em IBGE Cidades de acordo com o Censo 2010.
¥ Dados organizados pelo autor.
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Cristd” trata de varios assuntos interessantes para mulheres como beleza, amizade, namoro,
estudos, espiritualidade, vida com Deus. A moda ndo poderia ser esquecida, com dicas, tendéncias

e vestes adequadas para uma crista

[...] vale ressaltar que devemos honrar a Deus até mesmo com as nossas roupas. Pra
ficar linda, vocé ndo precisa sair mostrando seu corpo. Cuidado com o comprimento,
os decotes, roupas acochadas demais. Nao estou falando isso somente por sermos
cristds, mas por uma questdo de elegancia. Pode perguntar pra Glorinha Kalil :P’
[...] (I Like...,2011).

Figura 1— Caracteristicas do segmento de moda evangélica
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Fonte: Globo (2012).

Fonte: Raje Moda Feminina Evangdlica

? Trecho retirado da postagem de 11 de agosto de 2011, I Like It do blog Menina Crista.
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Este blog, mesmo utilizando referéncias de moda das mais diversas, destaca o estilo
mais que as roupas quando estdo inadequadas para os padrdes considerados e esta citagdo foi uma
ressalva a respeito destas referéncias. As mogas evangélicas devem ter cuidado com sua forma de
vestir, mas considerar moda e tendéncias. Expor certas partes do corpo € visto como deselegante,
desonroso para Deus e como uma atitude que nega a conduta cristd. E uma séria repreensio

demonstrando a importancia dada a este fator mesmo em grupos abertos a informacdes de moda.

Figura 2— Blog Menina Crista
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Outro blog que se destaca entre jovens evangélicas é o “Papo de Garota Crista”'’,
que traz, como o blog ja citado, informacdes sobre diversos assuntos do universo feminino
como comportamento, musica, livros familia, namoro, amizade, doutrina cristd e inclusive
moda e estilo, mostrando combinag¢des de pegas interessantes mesmo que ndo sejam de moda
evangélica, tendéncias e dicas para se vestir em ocasides diversas. Sobre a conduta de uma
cristd também se destaca o artigo “O jeito certo de se vestir” (2010), que fala sobre se vestir
bem mantendo a decéncia e a moral, de acordo com a identidade cristd, ja que a roupa
transmite a identidade de quem veste e define algumas regras para o vestuario como:
maquiagem discreta; ndo exagerar em acessOrios; evitar roupas justas ou muito curtas (muito
acima do joelho).

Neste artigo, a intenc¢@o da cristd também importa no momento de comprar roupas
e ¢ um critério de defini¢do de compra, que nao deve deixar a aparéncia de uma mulher

vulgar. Nao sendo um padrao admirado pelo homem cristdo, como a blogueira afirma

19«0 Jeito certo de se vestir”, postagem publicada em fevereiro de 2010.
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Muitas garotas, para chamarem atencdo dos rapazes, acabam se vestindo de forma
vulgar. Mas uma coisa eu te digo: eles até podem olhar para esse tipo de garotas e
muitas vezes "ficar" com alguma delas [...] mas ndo ¢ nenhuma dessas "garotas
faceis" que eles escolherdo para dividir sua vida.

Além disso, um rapaz que prefere uma garota que se veste dessa maneira, ao invés
de uma que segue os principios cristios ndo é a pessoa certa para vocé'' (O jeito...,
2010).

Como se vestir para os rapazes ¢ uma das dicas presentes em outro blog: “Garota
Cristda”, em que a blogueira destaca roupas femininas e delicadas como ideais para um
primeiro encontro, para mostrar que deve ser conquistada, que ndo é uma mulher “facil”'%.
Mas outros blogs demonstram a insatisfagdo das evangélicas sobre o que se denomina moda

r1°* . r . . . 1
evangélica, como “Virtuosissima” e “Dicas para Mulher Virtuosa” "

, ém que este segmento €
criticado por desenvolver pecas com pouca informacdo de moda, que ndo embelezam a
mulher, demonstrando desagrado a respeito de como as marcas evangélicas desenvolvem seus

produtos.

Figura 3 — Blog Papo de garota crista
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Fonte: Papo de garota crista (2012).

A moda evangélica precisa se desenvolver para se adaptar a informagdes de moda, mas
continua muito procurada por atender a um publico especifico que cresce a cada ano, inclusive em
Fortaleza. Segundo empresarios, trata-se de um bom mercado para investir em Sao Paulo ou no Parana,

com possibilidades de crescimento, ainda mais se considerando Fortaleza, uma capital onde ainda ndo ¢

"' Trecho retirado da postagem “O jeito certo de se vestir” publicada em fevereiro de 2010.
> Foi convidada para sair com um rapaz, postagem publicado em 24 de janeiro de 2011.
> Moda cristd, vestida para abengoar, postagem publicada em junho de 2011.
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comum encontrar marcas do segmento, um mercado ainda ndo excedente. E uma oportunidade que

pode ser bem aproveitada em um novo negocio.

4.2 Publico-alvo

O publico a que se destina um produto deve ser estudado e conhecido
principalmente quando se trata de um objeto de moda que ¢ sujeito aos desejos e vontades
momentaneas, apesar de algumas vezes, necessarios. Entdo esfor¢cos devem ser despendidos
para conhecer o publico, aproximar-se e desvendar novas possibilidades para um produto de
sucesso. Precisa-se conhecer quem vai utilizar o produto, sua personalidade, suas afeicoes,
gostos que guiardo o desenvolvimento de novas ideias voltadas para este consumidor
(LIGER, 2012, p. 27-28).

O publico cristdo-evangélico possui peculiaridades que podem limitar a
criatividade sobre o produto, mas esta limitagdo torna mais claro o que agrada a ele. Pode-se
ter certo receio de restringir o produto de moda a um grupo especifico, como os evangélicos,
se traria retorno financeiro satisfatorio. Mas a caréncia de empresas trabalhando neste
segmento e o crescimento sensivel desta religido revelam uma oportunidade de mercado.

A grande expansdo numérica dos evangélicos inicia-se no fim do século XX e
inicio do século XXI. A participagdo de evangélicos em diversos segmentos da sociedade
também cresceu, inclusive na politica. A divulgacao da doutrina evangélica tem-se realizado
em midias como televisdo e radio, além da comercializacdo de produtos especificos deste
publico ser abrangente, realizada inclusive pela igreja. Esse crescimento € resultado da
ousadia dos pentecostais que “abrem cada vez mais novas igrejas e seguem buscando fiéis de
todos os extratos sociais” (MENDONCA, 2008, p. 229-230).

A partir de dados apresentados pelos censos demograficos nacionais, constata-se o

avango da religido evangélica nas ultimas décadas do século XX (TABELA 1).

Tabela 1— Populagdo brasileira seguidora da religido evangélica segundo o Censo
Demografico Nacional realizado pelo IBGE nas ultimas décadas do século XX e inicio do

século XXI.

Décadas Populacio evangélica (%)
1950 3,4%
1960 4%

Continua
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Continuagao
1970 5,2%
1980 6,6%
1990 9%
2000 15,4%
2010 22.2%

Fonte: Silva (2010, p. 15); IBGE (2012).

Em Fortaleza, de acordo com o site IBGE Cidades, com dados do Censo 2010,
existem 523.456 evangélicos, destes 315.242 s3ao especificamente de denominagdes
pentecostais e em sua maioria, mulheres (IBGE CIDADES, 2010). Isto reflete a grande
participacao do pentecostalismo no crescimento da religido evangélica na capital.

Autores como Pierucci e Prandi (1995) e Monteiro e Almeida (2000) apontam
que, para o crescimento dos evangélicos no pais colabora a ampla receptividade das igrejas
evangélicas pentecostais entre a parcela da populagdo que enfrenta mais problemas sociais
decorrentes da ma distribuicdo de renda (SILVA, 2010, p. 16). O nimero de brasileiros
seguidores do pentecostalismo chega a quase 18 milhdes de pessoas, sendo,
aproximadamente, 12,3 milhdes membros da Assembleia de Deus. Outro dado importante
percebido na classificagdo por renda em que membros de igrejas pentecostais sdo o maior
grupo religioso entre a populacdo que recebe até um salario minimo (Censo..., 2012). A
populagdo pentecostal em sua maioria tem baixa renda familiar o que também influencia no
preco do produto de vestudrio proposto e na importancia das vendas parceladas.

A flexibilidade e adaptacdo a novas realidades também deram destaque ao
Pentecostalismo no meio religioso brasileiros no século XX e inicio do século XXI. O
crescimento do publico evangélico percebido nos ultimos censos demograficos se deve a
forca pentecostal, presente em canais de televisdo e em radios e em prédios, fisicamente, em
areas com altos indices de violéncia e em avenidas movimentadas (REZENDE, 2010, p. 21).

Uma caracteristica de consumo deste publico ¢ a importancia dada ao mercado
fonografico, centralizado na musica gospel. Muitos meios de divulgacdo como canais de
televisdo e radio promovem-se gragas a musica e os cantores conhecidos neste ramo
(MENDONCA, 2008, p. 230, grifo do autor). Na venda de livros e CDs/DVDs, as editoras
cristdas modelaram sua entrada no mercado pelos padrdes gerenciais seculares, abrangendo

literatura, musicas, acessorios, roupas, de produtos de higiene pessoal, beleza, material
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escolar, realizando feiras como a Expocristd, evento anual para o mercado evangélico que se
expande rapidamente (MENDONCA, 2008, p. 232-233).

Em Fortaleza realiza-se anualmente a ExpoEvangélica, feira de produtos,
tecnologia e servigos relacionados ao universo cristdo. Sua realizagdo ¢ justificada pelo
crescimento do nimero de evangélicos em Fortaleza e sobre como este fato influencia padroes
de consumo voltados para produtos evangélicos. O evento conta com stands de divulgacdo e
de vendas de produtos evangélicos como livros, roupas, CDs, DVDs, entre outros. Em 2012,
no sétimo ano, a feira ocorreu de 4 a 7 de julho com atividades que incluiram palestras,
apresentacdes de cantores gospel e programagio infantil'* (EXPOEVANGELICA, 2012).

A igreja assume um importante papel nos meios de comunicacdo, pois a televisao
¢ considerada pelos pentecostais um meio importante para chegar a denominagao,
apresentando milagres e testemunhos nacionalmente. A primeira igreja que investiu
maci¢amente em midias foi a Igreja Univesal do Reino de Deus (IURD), ao comprar uma
emissora de televisao em 1989. Em 1999, a Igreja Internacional da Graga de Deus também
comprou uma emissora, a RIT, além de manter o horario de cultos transmitidos pela rede
Bandeirantes. A presenca em canais de televisdo também ¢ um investimento da Igreja
Mundial do Reino de Deus (REZENDE, 2010, p. 32-33).

Outros meios importantes de divulgacdo sdo a midia impressa a exemplo da
Assembleia de Deus, que desenvolve jornais e revistas voltadas para o publico religioso e a
IURD, que semanalmente lanca seu periddico Folha Universal (grifo do autor). A divulgacao
também ocorre através da internet, em que igrejas como a Bola de Neve Church criam blogs,
sites e investem em redes sociais para atingir a novos publicos (REZENDE, 2010, p. 34-35,
grifo nosso).

A internet tem sido um meio de divulgacdao ndo s6 de igrejas, mas de campanhas
como “Eu escolhi esperar”, promovida pelo movimento Mobilizagdo Brasil, que tem se
propagado entre jovens cristdos e defende que tanto homens quanto mulheres s6 devem ter
relagdes sexuais apds o casamento. Palestras de conscientizacdao sdo realizadas em diversas
cidades do Brasil, inclusive em Fortaleza, além disso, a campanha possui fanpage, twiter, site
como forma de divulgagdo do movimento.

A atuac¢do do movimento consiste em orientar jovens sobre como manter uma
vida sexual saudavel esperando a pessoa certa para ter essa experiéncia. Afirma-se que essa

atitude pode prevenir problemas como aborto, gravidez na adolescéncia, divorcios, abuso

' Informagdes obtidas em consulta ao site <http://www.expoevangelica.com> e durante visita 4 ExpoEvangélica
em 7 de julho de 2012.
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sexual de criangas, ndo ¢ apenas uma questdo religiosa, mas também social. A campanha
mobilizou mais de 163 mil pessoas no twiter ¢ tem mais de 1,1 milhdes “curtidas” no

facebook (EU ESCOLHI ESPERAR -site/fanpage/twiter, 2013).

Figura 4— Logo da campanha “Eu escolhi esperar”

Fonte: Eu escolhi esperar-fanpage (2013).

A forma como essa campanha agregou pessoas mostra como os evangélicos estao
expondo seus valores de uma forma jovem, como uma novidade em vez de retrocesso, de
acordo com a liberdade de escolha dos individuos e quebra um tabu ao falar sobre sexualidade
dentro da igreja.

Eventos também s3o ferramentas de divulgagdo importantes para a religido
evangélica, dentre eles pode-se destacar a Marcha para Jesus, que comegou a ser realizada
gracas a iniciativa da Igreja Renascer em 2003 em Sao Paulo. Outros eventos importantes sao
os ‘Shows’ de rua em que o pregador reune milhdes de fiéis para propagar a religido
evangélica entre a populacdo de uma localidade. Um exemplo de igreja que investe na
realizagdo de eventos ¢ a Igreja Internacional da Graca de Deus, com a realizacao do “Show
da F¢”, da “Festa do Céu” e do “Dia da Decisao” (REZENDE, 2010, p. 37-38, grifo do autor).

Conhecer este publico ¢ importante para perceber caracteristica que norteiam suas
decisdes de compra. O mercado de moda evanggélica, também deve ser observado para que se
perceba a viabilidade do negocio e o que o publico procura, satisfeito como aquilo que

encontra e com os produtos que consome.
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Figura 5— Marcha Para Jesus em Fortaleza do ano de 2012

-

Fonte: Karlos Aires (2012).

4.3 Questionario de publico-alvo e analise de resultados

A fim de conhecer o publico evangélico pentecostal de Fortaleza, o questiondrio
de conhecimento de publico-alvo foi aplicado com 50 jovens de 18 a 30 anos que sdo
frequentadoras de igrejas pentecostais com variados niveis de exigéncias quanto ao vestuario
feminino, para obter respostas diversificadas, mas que revelassem pontos de opinido comuns
dentro do publico.

Algumas questdes subjetivas revelam a opinido das jovens permitindo
explicagdes, exemplos como uma forma de compreender o que o publico busca ao consumir
roupas € o que julga inapropriado, que nao deseja vestir. As questdes objetivas trouxeram
informagdes importantes numericamente € gostos pessoais das entrevistadas com o foco em
aspectos da rotina, financeiros, do estilo que contribuem para o desenvolvimento do produto
em si e da empresa de moda.

O cabecalho do questiondrio informou sobre o estado civil das entrevistadas, em
sua maioria solteiras, 43, enquanto 7 sdo casadas. As profissdes citadas nos questiondrios sao
de enfermeira, assistente de pds-venda, estudante, empresaria, assistente juridica, contadora,
técnica em enfermagem, manicure, vendedora, assistente administrativa, professora,

administradora, auxiliar de producdo, assistente comercial, dona de casa, nutricionista,
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auxiliar de costura, doméstica e costureira. Dentre as entrevistadas existem 16 pessoas que
nao recebem salario por serem estudantes, estarem desempregadas ou serem donas de casa.

Quanto aos bairros em que residem, as entrevistadas moram em diversas areas da
cidade e a maioria, periféricas. Os seguintes bairros foram citados: Maraponga; Serrinha; Dias
Macedo; Parangaba; Passaré; Olavo Oliveira; Casteldo; Nova Metrépole (Caucaia); Alvaro
Weine; Jodo XXIII; Parque Sdo José; Mondubim; Presidente Kennedy; Henrique Jorge; Sao
Gerardo; Antonio Bezerra; Aldeota; Farias brito; Aerolandia; Genibau; Jardim Iracema;
Monte Castelo; Quintino Cunha; Autran Nunes; José Walter; Cidade dos Funcionarios e
Centro.

A primeira questdo tem como alvo perceber os locais em que as jovens mais
frequentam para se divertir e trabalhar para que a forma com que elas podem ou devem estar

vestidas nestes locais seja considerada no desenvolvimento do produto.

Grafico 1— Locais que o publico costuma frequentar no dia-a-dia
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Fonte: Pesquisa direta (2012).

Percebe-se que a igreja ¢ um local onde quase todas se dirigem com frequéncia
durante a semana. Roupas voltadas para o dia-a-dia, trabalho com possibilidade de uso em
cultos a noite devem estar presentes nas colegcdes. Outros locais de lazer comuns como
shoppings e restaurantes sdo bem frequentados e devem ser considerados diferentemente das
roupas para a igreja.

A segunda questdo procura estabelecer um perfil econdmico para as entrevistadas
e suas familias ao indagar sobre a renda familiar. O resultado classificou a maioria das

familias entre as classes C e D.
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Grafico 2— Renda familiar das entrevistadas
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Fonte: Pesquisa direta (2012).

A terceira questdo ¢ um complemento da segunda em que se analisou a
quantidade de pessoas residindo com a entrevistada, equivalendo a uma média de 4,26
pessoas por residéncia, e a quarta, sobre contribuicdo na renda, mostra que a maioria das
entrevistadas contribuem para o pagamento das despesas familiares (30 mulheres) enquanto a
minoria (20 mulheres), ndo contribuem com as despesas da casa e, destas, apenas quatro

recebem salarios e teriam a op¢ao de contribuir.

Grafico 3— Quantidade de pessoas que moram na mesma residéncia por entrevistada
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Fonte: Pesquisa direta (2012).
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A quarta questdo mostrou a quantidade de roupas que consomem no intervalo de
tempo de trés meses resultando em uma média de 4,96 pecas. O grafico a seguir mostra as

respostas mais comuns para esse questionamento.

Grafico 4— Quantidade de pecgas de roupa consumidas pelas entrevistadas no intervalo de trés

meses
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Fonte: Pesquisa direta (2012).

Este resultado mostra a frequéncia de compras da maioria das entrevistadas entre
4 ¢ 7 pecas de roupas a cada trés meses. As pecas disponiveis para a loja devem ter uma
renovacdo minima de 7 pecas a cada trés meses para garantir a renovacao necessaria ao
consumo do publico-alvo, considerando que consumam uma peca a cada visita a loja. A
realidade exige uma renovagdo ainda maior das pecas, pois as clientes nem sempre se
agradam de todas as novidades da loja embora estejam disponiveis para consumir.

A questdo seguinte, a cinco, foi proposta como subjetiva para que lojas ou marcas
em que consomem roupas fossem expressamente citadas para se enxergar o mercado
concorrente. Muitas lojas foram citadas e tiveram de ser agrupadas de acordo com o
posicionamento de mercado. Marcas de moda evangélica foram pouco citadas e muitas
entrevistadas alegavam nao conhecer nenhuma loja deste segmento na cidade, embora
existam. Este fato pode indicar falta de investimento em marketing nos negocios de moda
evangélica.

As seguintes categorias foram criadas para melhor organizar as respostas: lojas de
departamento; marcas locais, marcas da cidade de Fortaleza; centro da cidade, lojas no centro

e feiras; revendedoras, sacoleiras e lojas de revenda; modinha, lojas de produtos a precos mais
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acessiveis como feiras, etc.; moda evangélica, lojas voltadas para o publico evangélico; outras
marcas, marcas que ndo se enquadram em nenhuma das classificagdes anteriores.

O resultado da pesquisa mostrou que a maioria das pesquisadas consomem em
lojas de departamento e 15 destas consomem apenas em lojas de departamento, 15 consomem

também em lojas locais e trés consomem também em revendas.

Grafico 5— Lojas em que as entrevistadas costumam comprar roupas
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Fonte: Pesquisa direta (2012).

A pesquisa revelou a busca por lojas de departamento pela maioria das
entrevistadas o que pode ter ocorrido devido a facilidade de localiza-las e os precos. As
marcas locais sao opgdes que estdo sempre acompanhadas de lojas de departamento ou de
revendas, nao foram citadas sozinhas, talvez por servirem como um complemento do guarda-
roupas ou terem as lojas de departamento como um complemento para ndo se gastar tanto em
pecas do vestudrio.

As revendas, modinhas, lojas do Centro da cidade e moda evangélica foram pouco
citadas pelas entrevistadas. O maior interesse por marcas locais mostra que esse publico gosta
de produtos com informac¢do de moda mesmo com um custo maior, sendo um posicionamento
interessante para o negdcio proposto. Na questdo seguinte, sétima, as entrevistadas em geral
ndo opinaram sobre o consumo em lojas evangélicas, apenas 3 empresas foram citadas.

A questdo 8 mostra o que elas consideram em ordem de importincia, como o mais
importante ou menos importante no momento da decisdo de compra de uma peca do

vestuario. As entrevistadas escreveram uma sequencia de 1 a 7 da caracteristica mais
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importante para a menos importante. A partir das coloca¢des que cada entrevistada deu par
aos itens os resultados foram avaliados para se perceber qual o apontado com maior
frequéncia em cada uma das colocacdes. As opgdes dadas para respostas na sequéncia da

importancia dada pelo publico seguem na Tabela 2.

Tabela 2— Grau de importancia para decisao de compra de pecas do vestuario

Qualidade Conforto Acordincia Beleza  Estilo Tendéncia Marca
com preceitos pessoal de moda
religiosos
Preferéncia 1° 2° 3° 4° 5¢ 6° e

Fonte: Pesquisa direta (2012).

A maior parte das respostas apontou as cinco melhor colocadas em proximidade
enquanto as duas ultimas receberam muitos votos de ultimo ou penultimo lugar. A
importancia dada a acordancia com preceitos religiosos mostra a oportunidade de negdcio
para este segmento especifico.

Em seguida, na questdo 9, especifica-se os maiores valores pagos para cada pega
de roupa citada e obteve-se respostas bem variadas apesar de o publico possuir condi¢des
financeiras semelhantes, em sua maioria. A compra depende da inten¢do e da possibilidade de
gastar mais ou gastar menos com pec¢as do vestuario. As médias dos valores obtidos sao
listadas a seguir (TABELA 3). Esses valores sao uma base de preco de comercializagdo dos

produtos propostos.

Tabela 3— Média das respostas obtidas para o maior preco pago por pega de roupa e valor

mais repetido nos resultados da pesquisa

Blusa Saia Vestido Calca
Média RS 66,26 RS 74,04 R$ 127,30 R$ 117,10
Resposta
mais R$ 60,00 R$ 50,00 R$ 150,00 R$ 200,00
comum

Fonte: Pesquisa direta (2012).

A questao 10, fechada, obteve informacdo sobre estilo de moda que as
entrevistadas gostam de vestir e, para auxilia-las, um guia (APENDICE B) foi utilizado como
apoio para uma padronizacdo dos estilos, em que estes foram definidos das opgdes

apresentadas através de imagens. A partir dai em sua maioria se associaram a apenas um
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estilo, resultando em uma grande preferéncia para o estilo romantico que devera guiar a

constru¢do da marca proposta.

Grafico 6— Estilos que as entrevistadas consideram ter
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Fonte: Pesquisa direta (2012).

A questdao 11 ¢ subjetiva e permite que a entrevistada descreva o que ndo vestiria.
Dentre as respostas obtidas estdo pecas de roupas curtas e com decotes, roupas justas. De
acordo com as informagdes obtidas associaram-se as respostas em pecas de roupas e
caracteristicas das pegas. O Grafico 7 mostra as pecas de roupas rejeitadas e o Grafico 8

mostra as caracteristicas mais desagradaveis em pecas do vestuario.

Grafico 7— Pegas de roupa rejeitadas
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Fonte: Pesquisa direta (2012).

Grafico 8— Caracteristicas das pecas de roupas mais desagradaveis
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Fonte: Pesquisa Direta (2012).

As pegas de roupas citadas revelam um desejo de preservagao do corpo ou rejeigao

de informag¢des de moda que contrariem seus principios. Ao produzir pegas do vestudrio para

esse publico, as caracteristicas a ser evitadas devem seguir estes resultados, que ja eram

apontados anteriormente'> como delimitadores do segmento de moda evangélica.

Sobre os tecidos que as entrevistadas preferem usar ou rejeitam, utilizou-se um

guia (Apéndice C), ja que normalmente estas ndo tem conhecimento sobre tecidos. Os tecidos

preferidos de acordo com a pesquisa estdo no grafico a seguir (GRAFICO 9) ¢ os tecidos

rejeitados pelas entrevistadas estdo relacionados no Gréfico 10.

15

evanggélica.

Na pagina 28, Figura 2 apresenta caracteristicas de pegas de roupa para que sejam consideradas moda
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Grafico 9— Tecidos preferidos
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Fonte: Pesquisa Direta (2012).

Grafico 10— Tecidos rejeitados pelo publico-alvo
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Fonte: Pesquisa Direta (2012).

A relacdo entre rejeicdo e preferéncia ¢ representada pelo Grafico 11. Alguns
tecidos foram rejeitados e preferidos pelas pesquisadas e a diferenca entre estes foi calculada
para relacionar os dados. Pretendeu-se com esta pergunta perceber tecidos e texturas sao mais
aceitas para serem propostas em uma cole¢do e quais podem ser evitadas para que o produto
seja assimilado mais facilmente. A conclusdo mostra aceitacao para o jeans ¢ malharia em

geral, desde que ndo componham roupas proximas ao corpo, apesar de a lycra ser citada entre
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os tecidos favoritos a rejeicao igualou-se a preferéncia. Outros tecidos que permaneceram sem
rejeicdo sao os de base 100% algodao como tricoline, popeline e renda.

As respostas obtidas foram bastante variadas e algumas associagdes foram
realizadas para a construgdo do grafico. Apesar de um material de apoio té-las auxiliado,
muitas respostas citavam nomes de tecidos especificos e outras, caracteristicas como sdo

indicadas as amostras no guia de tecidos.

Grafico 11— Associagdo dos resultados de preferéncias e rejei¢des
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Fonte: Pesquisa Direta (2012).

O resultado previsivel é que os tecidos mais rejeitados s3o os transparentes.
Tecidos com caracteristicas que chamam a atengdo para quem veste também sdo rejeitados
como resinados, brilhosos, aveludados, colantes, entre outros que podem afetar a discrigao
desejada por elas, inclusive a elegancia de ndo chamar tanta atencdo para seu corpo € sua
vestimenta.

A questdo 13 citou estilos de estampas que deveriam ser marcados como usaveis
ou ndo pela entrevistada e tinha como objetivo perceber rejeicdes e preferéncias para estilos
de estampas. Os resultados obtidos estdo representados no Grafico 12. As estampas de pele
de animais, apesar de estar incorporadas a moda, sdo rejeitadas, talvez por atrair olhares. As
estampas geométricas foram mais rejeitadas que aceitas. J4 as estampas étnicas tem forte
associagdo com culturas orientais ou indigenas o que pode causar estranheza além das

religides a que estas estampas podem fazer referéncia.
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Grafico 12—Aceitacdo e rejeigdo de estilos de estampas
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Fonte: Pesquisa direta (2012).

A questdo 14, aberta, objetivou obter informagdes sobre o que as consumidoras de
moda evangélica buscam em produtos. As mais similares sdo referentes a tendéncias de moda
em que 6 pesquisadas afirmaram buscar por vestidos longos. Seguem as sugestdes para:
vestidos joviais (1) e com mangas (1); blusas com mangas (2), tamanho GG (1) e social (1);
saias longas (5), mais compridas (2), bonitas (1), despojadas (1) e diferentes (1); casaquetos
(1); shorts mais compridos (1); acessoérios (2); roupas decentes (1), de “crente” (1), delicadas
(1), bonitas (1), longas (1) e diferentes (1); estilos romantico (1), classico (1), despojadas (2) e
retro (1). Uma das pesquisadas sugeriu o servico de ajustes de pecas. Essas sugestoes
contribuem para o desenvolvimento da colegdo desde a criagdo a divulgacdo da colecdo e
vitrine.

A afirmacao sobre a busca por tendéncias de moda nos produtos de vestuario
evangélicos mostra que apesar de ndo ser o principal foco ¢ um desejo das jovens de estar
mais proximas das pessoas que as circundam, ¢ ¢ um desejo da maioria das mulheres
independente de sua religido.

A questdo 15, aberta, buscou conhecer dificuldades ao comprar pegas de roupas
que agradem. As respostas foram variadas, mas agrupadas, como indica o Grafico 13,
contribuem para a constru¢do de um produto que possa melhorar as dificuldades apontadas.
As dificuldades citadas para encontrar determinadas caracteristicas nas pecas apontadas por
apenas uma pesquisada foram: conforto; blusas e camisetas com modelagem adequada;

variedade de produtos; estampas discretas e lavagens discretas no jeans.
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Grafico 13— Dificuldades das pesquisadas de encontrar roupas que lhe agradem
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Fonte: Pesquisa direta (2012).

A ultima questdo do questionario, fechada, permitiu que as pesquisadas
respondessem sobre seus meios de obter informagio de moda (GRAFICO 14). O resultado
serve como base para decisio de meios para investir em publicidade e de pensar em
estratégias para aproximar empresa ¢ consumidor para que o publico-alvo enxergue a marca e

deseje-a.

Grafico 14— Influéncias para constru¢do do guarda-roupa das pesquisadas
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Fonte: Pesquisa direta (2012).
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O questionario aplicado para jovens de perfis diferentes, mas de crengas
semelhantes visou perceber diversos aspectos que influenciam em sua decisdo de compra e
que tipo de produto elas desejam ou rejeitam consumir e a forma como a roupa pode trazer a
imagem que querem construir para si mesmas. Uma marca que possa preencher estes
requisitos do publico-alvo deve ter o produto adequado e considerar também importante a
relagdo direta com o cliente através de redes sociais e outros recursos da internet. A moda
deve refletir as escolhas e o comportamento dessas mulheres e deve dar a elas desejos
realizaveis através da compra, por uma imagem construida através do marketing.

A marca deve ser construida com base em toda a percepgao do publico-alvo
considerando-se habitos, crencas, valores, influéncias, anseios e aspiragdes. A religido
evangélica tem crescido em nimero de adeptos no pais assim como em importancia social,
pois nao € mais vista como um grupo isolado, mas envolvida culturalmente com a sociedade,
possibilitando uma melhor comunicagdo e aceitagdo de seus valores por cada dia mais
individuos.

E possivel perceber a presenga evangélica em meios midiaticos, eventos dentro e
fora das igrejas e a influéncia da musica gospel sobre o publico evangélico e, inclusive, nao-
evangélico. Essa influéncia se estende ndo apenas a gostos musicais, mas também ao se
considerar cantoras deste segmento como padrdo de elegincia e discri¢do tdo valorizadas em
uma mulher cristd. Dentre as cantoras que se destacam pelo modo que se vestem estdo
Damaris, Aline Barros, Ana Paula Valadao e Carol Celico, esposa do jogador de futebol
Kaka.

Valores evangélicos sio propagados de forma aberta na sociedade, inclusive
incorporando meios como redes sociais para fortalecer campanhas evangélicas, em que
expoem valores com uma linguagem jovem e descontraida a fim de ser incorporado a
sociedade. A forma de se vestir também ¢ considerada por jovens cristds para demonstrar sua
crenga.

A roupa torna-se um meio de obtengao de respeito do sexo oposto, uma forma de
demostrar que nao busca um homem que a deseje, apenas. Busca ser amada por inteiro ¢ nao
apenas desejada fisicamente por seu futuro marido. Para encontrar alguém que a ame por
completo € preciso chamar a atencdo do sexo oposto sem seduzi-lo, o que ¢ considerado
vulgar ¢ uma atitude de pecado.

As jovens entrevistadas costumam frequentar muito igrejas, mas também gostam
de shoppings e restaurantes em momentos de lazer. Preferem roupas que proporcionem

conforto, beleza e que estejam de acordo com seus preceitos religiosos. O estilo preferido
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deste publico ¢ o romantismo ao se vestir. Quanto a informagdes de moda, as jovens
entrevistadas buscam em pesquisas na internet € também observando pessoas do seu grupo, a
fim de legitimar suas escolhas. Os blogs voltados para jovens cristds divulgam de ideias,
valores e moda para cristas consideradas pelo publico.

O segmento de mercado de moda evangélica ¢ uma boa oportunidade para
empresas que reconhecem o valor do marketing para ser percebido pelo publico-alvo, além de
ser um mercado ainda ndo saturado e com um publico crescente. Reconhecer e investir no

publico da forma correta ¢ um modo de aproveitar a oportunidade que este mercado

representa.
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Figura 5— Painel de identidade do publico-alvo

Fonte: Elaborada pelo autor.
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4.4 Pesquisa de mercado concorrente

As empresas que podem ser consideradas concorrentes ao negdcio proposto sao as
empresas de moda evangélica da cidade de Fortaleza, marcas de outros estados que sdo
revendidas nesta localidade, as marcas locais de moda citadas nas pesquisas ¢ as lojas de
departamento que sao dificeis de superar em pregos, prazos € numero de colegdes anuais, mas
podem contribuir em algum pardmetro para a concepgao da nova marca.

Como marcas concorrentes também sdo consideradas aquelas que tém
representatividade na maior parte do territorio brasileiro e mantém revendas na cidade, além
de ter um marketing virtual que atinge o publico evangélico em Fortaleza. Suas estratégias de
marketing, organizacdo da cole¢do e producao de catalogos servem como parametro para a
constru¢ao da marca proposta. Essas estratégias podem indicar, através dos seus pontos fortes,
caminhos possiveis para o crescimento da empresa e, por meio de seus pontos fracos,
contribuir para que ndo sejam cometidos os mesmos erros. Os critérios utilizados para a
analise de mercado concorrente sdo:

a) Posicionamento;

b) Onde estdo localizadas;

c¢) Para quem vendem;

d) Qual a qualidade do produto ou servico vendido;

e) Que pregos e prazos praticam;

f) Atendimento;

g) Conceito no mercado;

h) Quais pontos fortes;

1) Quais pontos fracos.

Uma das marcas mais conceituadas em moda evangélica em Sao Paulo, com mais
de 30 anos de mercado tem um estilo definido para seu publico, que sdo mulheres cristas
modernas. A colegdo se divide em linhas: uma linha em que o produto pode ser usado no dia-
a-dia das clientes, no trabalho; uma linha que contém roupas para festas e cultos especiais e
uma linha para garotas, considerada mais jovem e romantica.

As pecas da colecdo possuem grades de tamanhos entre 36 ¢ 44, mas algumas
pecas sdo produzidas a fim de atender também o publico plus size, tendo em sua grade P, M e
G. O produto ¢ vendido em conjuntos, as vezes conjunto blusa e saia ou conjunto de vestido
acompanhado com bolero. Abaixo segue a tabela para analise do mercado concorrente para

esta marca paulista representada por E1.



Tabela 4 — Analise de mercado concorrente marca E1

Empresa:E1l

Posicao relativa no mercado: Uma das marcas mais conceituadas em moda evangélica

em Sao Paulo voltada para quem usa roupas cristds e busca informa¢do de moda no

vestuario.

Tempo de funcionamento: 30 anos.

Principal produto: Roupa feminina, mas também produz acessorios como bijuterias.
Principais pontos fortes:

O produto ¢ promovido com campanhas que podem incluir atrizes globais,
cantoras gospel. A empresa promove anualmente um concurso de beleza para jovens
cristds em que a campea participa de fotos para o catalogo da marca. Consolida-se a cada
ano como um objeto de desejo para suas clientes, que participam do blog enviando fotos e
curtem a pagina do facebook para participar de promog¢des € concorrer a prémios. A
empresa possui um site, dois blogs, um para garotas, voltado para o concurso de beleza e
outro para as consumidoras em geral. A cole¢do possui trés linhas de produtos de
vestudrio para atingir publicos diferentes e ocasides especiais. Os precos revendidos na
cidade de Fortaleza sdo compativeis com as marcas locais.

Principais pontos fracos:

A empresa vende para outros estados do pais onde nao ha loja propria e isso

pode diminuir a atratividade pelo produto principalmente porque divide a vitrine com

outros produtos. As revendedoras locais ndo sdo conhecidas por muitas evangélicas.

Fonte: Elaborada pelo autor.

A empresa possui praticas para atrair consumidores e atrair a atencdo para a

marca, essas praticas sdo bastante relevantes e podem ser consideradas no projeto. A principio

a ideia de segmentar a marca em linhas especificas ¢ uma boa proposta, permitindo a

separacao de produtos mais elaborados, com mais informacdo de moda e mais basicos de

modo a atender as necessidades do publico-alvo.

A utilizagdo de redes sociais para estar mais proxima dos clientes ajuda a entender

mais sobre seus anseios e vincular ainda mais o consumidor a empresa. A pagina na internet ¢

muito importante ¢ aumenta a confiabilidade da empresa permitindo que o publico perceba

mais claramente de que modo o produto se adequa a ele. Outra ideia a ser acrescentada seria a

producdo de alguns itens plus size, e inclusive algumas pesquisadas falaram da dificuldade de

encontrar roupas com sua numeragéo.



52

As demais marcas de moda a serem analisadas sdo marcas locais, que possuem
lojas em Fortaleza. A analise do mercado concorrente realizou-se com visitas as lojas e
pesquisas em sifes, blogs, paginas das empresas para observar alguns aspectos importantes:

Foram analisadas trés marcas locais, duas lojas de departamento, uma revenda de
roupas e duas lojas de moda evangélica. As analises serdo explicitadas na planilha a seguir. A
loja local sera nomeada como L1(TABELA 5), a loja de departamento, como D1 (TABELA
6) e a loja evangélica de E2 (TABELA 7).

Tabela 5— Analise de mercado concorrente marca L1

Empresa: L1
Posi¢do relativa no mercado: Marca de moda, mas ndo figura entre as mais caras; estilo
para mulheres modernas jovens e versateis; atinge um publico que vai desde do perfil
ousado ao religioso cristao; possui lojas proprias localizadas em shopping centers e tem
um foco muito forte em revendas. Possui um marketing agressivo. O foco de produto ¢ o
jeans.
Tempo de funcionamento: aproximadamente 23 anos.
Principal produto: Roupa feminina em jeans, mas também produze pegas em outros
tecidos, acessorios como sapatos, bolsas e moda masculina e acessorios masculinos.
Principais pontos fortes:
Marketing e constru¢do de Figura como objeto de desejo do seu publico através do
Continua
como Dragdo Fashion Brasil. O site traz informagdes sobre a marca, sobre a colecdo e
novidades do blog, acesso a revista, que ¢ uma mistura de guia sobre como combinar e
utilizar as pegas e catdlogo, possui um blog ativo, pagina no facebook, twiter, orkut e
realiza campanhas com outdoors pela cidade. Tem revendedores em varias partes do
Brasil, sdo 53 lojas em 15 estados. No caso de Fortaleza, as lojas possuem boa
localizagdo em shoppings e avenidas importantes e possui uma loja outlet. Possui
umaidentidade visual marcante. A empresa iniciou um projeto de uma area de reserva
ambiental como uma forma de ajudar a preservar a vegetacao local.
Principais pontos fracos:
Nao tem um estilo definido acaba abrangendo muitos publicos ndo direcionando o

produto e as colegdes nao sao desenvolvidas baseadas em uma tematica.

Continua
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Continuagao

Avaliacio objetiva
(Atribua uma nota de 0 a S a2 empresa concorrente, conforme a escala de
classificacdo abaixo, em relacdo a cada um dos dez itens analisados a seguir)
0 1 2 3 4 5 Nota
Nao se aplica Péssimo Ruim Indiferente Bom Otimo
1. Regido de localizacdo
Qualidade de atendimento

Qualidade de produtos

Qualidade visual

2

3

4. Mix de produtos
5

6. Velocidade de atendimento
7

Agressividade de marketing

A O B B W W

8. Agressividade de precos e prazos

Fonte: Elaborada pelo autor.

Tabela 6—Analise de mercado concorrente marca D1

Empresa: D1
Posicao relativa no mercado: Loja de departamento fast-fashion com muitas colegdes anuais
trazendo cole¢des com variados estilos e informag¢ao de moda.
Tempo de funcionamento: 20 anos nos moldes atuais
Principal produto: Roupa feminina, masculina, infantil, acessorios incluindo colares,
pulseiras, brincos, lencos, bolsas, sapatos, cintos femininos e masculinos, etc. Além de
produtos eletronicos.

Principais pontos fortes:
Localizagdo: apresenta lojas em muitos shoppings centers da cidade, possui pregos baixos
para a informag¢do de moda contida no produto, estando presente em todo o Brasil e trabalha
com roupas para muitos estilos com predominancia para mulheres casuais. Ousadia no
marketing através de publicidade em canais de televisao. Estrutura sua divulgacao virtual com
o site bem desenvolvido com dicas de looks, o blog, pagina no facebook. A empresa realiza
doacdes a projetos sociais € organiza um projeto social em que seus funcionarios dedicam
horas de trabalho em projetos sociais locais. Oferece facilidades de pagamento, parcelamento

€ possui um cartao proprio o que induz o cliente a consumir mais nesta loja.

Continua
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Continuagao

Principais pontos fracos:

Avaliacio objetiva
(Atribua uma nota de 0 a 5 a empresa concorrente, conforme a escala de classificacao

abaixo, em relacio a cada um dos dez itens analisados a seguir)

Nao se aplica Péssimo Ruim Indiferente Bom Otimo

|
2. Qualidade de atendimento 5

|
4. Mix de produtos 5

|
6. Velocidade de atendimento 4

e |
8. Agressividade de precos e prazos 5

Fonte: Elaborada pelo autor.

Tabela 7—Analise de mercado concorrente marca E1

Empresa: E1l

Continua
Continuagao

Tempo de funcionamento: recente, porém nao informado.

Principais pontos fortes:
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publico evangélico faz muitas compras em livrarias, sendo uma grande vantagem para
esse publico encontrar tudo em um so6 lugar. Investe em marketing de forma mais intensa
que a moda evanggélica local, esteve presente em um stand na ExpoEvangélica. Revende
tanto marcas locais como marcas conhecidas nacionalmente que investem muito em
marketing. Vende roupas baratas, o que agrada muito seu publico.
Principais pontos fracos:
As roupas estdo expostas muito proximas dos demais produtos o que acaba
gerando no cliente uma sensagdo de que elas sao inadequadas ao local de vendas. A
empresa investe pouco em marketing e divulga muito mais os livros que as roupas, que
também tem um alto potencial de vendas.
Avaliacio objetiva
(Atribua uma nota de 0 a S a2 empresa concorrente, conforme a escala de
classificacdo abaixo, em relacdo a cada um dos dez itens analisados a seguir)
0 1 2 3 4 5 Nota
Nao se aplica Péssimo Ruim Indiferente Bom Otimo
1. Regido de localizagdo
Qualidade de atendimento

Qualidade de produtos

Qualidade visual

2

3

4. Mix de produtos
5

6. Velocidade de atendimento
7

Agressividade de marketing

W B~ O W R~ B B~ W

8. Agressividade de precos e prazos

Fonte: Elaborada pelo autor.

A andlise destas empresas permite perceber praticas importantes para a
consolidagdo da marca com o marketing através da internet, mas que também pode ser em
radios evangélicas, midias impressas como jornais e revistas além de utilizar meios como
outdoors, vestir personalidades importantes para o publico. O investimento na qualidade do
produto também ¢ importante. A marca pode ser desenvolvida com mais agressividade no
marketing e trabalhando com a loja propria e revendas.

Outro fator interessante da pesquisa foi o perfil de algumas empresas que
contribuem para a sustentabilidade social e ambiental ndo associado diretamente com o

produto, mas com o capital da empresa. O empresario considera trabalhar considerando a
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sustentabilidade como uma necessidade para a empresa, mais ainda em se tratando de um
negocio de moda, que propaga comportamentos e ideias para seu publico. A sustentabilidade
¢ um valor social e a divulgacdo destas agdes ¢ importante para conquistar o consumidor.
Teria mais impacto e repercussdo se essas iniciativas sustentaveis envolvessem o consumidor
e contribuissem para a construgdo de novas ideias.

Ao analisar o segmento de mercado, o publico-alvo e empresas de moda, é possivel
perceber sob que condi¢des 0 negdcio ira se desenvolver. A matriz SSW.O.T. (TABELA 8) ¢
uma base para a compreensio do ambiente do negocio e ajuda a avaliar com clareza

vantagens e desvantagens de trabalhar com o nicho de mercado escolhido.

Tabela 8 — Matriz SW.O.T.

A matriz S.W.O.T. tem como objetivo detectar:
Forcas
Oportunidades
Fraquezas
Ameacas

Forcas: Poucas empresas atendem a esse
publico; aliar a decéncia feminina com
informacao de moda pode gerar produtos
com aparéncia que despertem mais desejo
do publico; o investimento em marketing

J4

informatizado ¢ uma forma de atingir ao
publico, que pesquisa sobre moda nesse
meio; comercializar o produto no varejo e
no atacado ajudard a tornar a marca
conhecida e maior

possibilita uma

distribui¢ao do produto.

Fraquezas: A empresa inicialmente nao
podera atender ao publico cristdo plus size,
nem a jovens até 17 anos; focar em marcas
de moda das classes C e D € um risco, pois
o publico consome em diversas marcas ¢
pode ser dificil fideliza-lo.

Continua

Oportunidades: O aumento do poder de
compra das classes C e D; o aumento do
numero de evangélicos na cidade inclusive
de pentecostais; as empresas do mesmo
segmento de mercado investem pouco em
divulgagdo da marca e  acabam
desconhecidas pelo publico-alvo; existem
poucas empresas que investem no segmento
atualmente; o produto desenvolvido pelas
empresas que atuam neste segmento €
estereotipado e rejeitado por uma parcela
das cristas.

Ameacas: Publico-alvo restrito; o produto
pode ndo ser bem recebido pelo consumidor
que segue costumes de forma mais fechada
e também nao agradar ao publico fashion

por ser menos ousado; alto investimento

inicial que pode ter pouco retorno no inicio,
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Continuagao
principalmente com a loja de varejo; as
jovens cristds costumam comprar roupas
em lojas que ndo sdo evangélicas e existe o
risco de esta marca ndo ser capaz de mudar

seus habitos.

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.5 Pesquisa de tendéncias

Tendéncias sdo compreensdes sobre aquilo que acontece em diferentes lugares do
mundo ¢ na moda sdo estudados varios aspectos da sociedade e esses resultados sdo
interpretados por cool hunters ou cacadores de tendéncias (LIGER, 2012, p. 85). Baseado no
que estes profissionais percebem e divulgam, as tendéncias de moda se constituem.

Assim como conhecer o mercado e o comportamento do publico-alvo sdo
essenciais para a construcao do produto, a pesquisa de tendéncias acrescenta novas propostas
ao desenvolvimento do produto. Para agradar a um publico que pode ter uma imagem
negativa sobre moda evangélica as tendéncias deve ser incorporadas ao produto. A pesquisa
de tendéncias sera aplicada ao produto de acordo com o planejamento para o langamento da
marca ¢ de primavera-verdao de 2013, que deve estar em pontos de venda entre agosto e
setembro de 2013.

O site Style.com (2013) apontou temas e formas para primavera-verdao 2013,
seguem as tendéncias apontadas:

a) The artofcontrast: esta tendéncia evidenciou o contraste sempre elegante do preto

e branco em padroes geométricos, listras e recortes nas pegas (STYLE, 2013). Um

classico icone de elegancia que ndo pode ser dispensado a colecao.
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Figura 6—The artofcontrast. Desfiles em sequéncia de Céline (a direita), Marc Jacobs (meio),

Jil Sander (a esquerda)

Fonte: Gorunway in. Style (2013).

b) Veiled looks: Adota-se a transparéncia com nova roupagem e tecidos como chiffon
e musseline (STYLE, 2013). A transparéncia em pegas discretas que seriam
veladas ndo fosse a auséncia de forro e os recortes ousados. Essa tendéncia pode

ser utilizada de modo restrito de modo a nao evidenciar tanto o corpo.

Figura 7— Veiled looks: Desfiles em sequéncia de Roberto Cavalli (a direita), MaxMara

(meio), Nina Ricci (a esquerda)

Fonte: Gorunway in. Style (2013).
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c) Every flounce counts: Os designers trousse pregas e babados profundos e fendas
na saia inspirados no estilo flamenco (STYLE, 2013). Babados remetem a

romantismo e feminilidade bem adequados ao publico-alvo escolhido.

Figura 8— Every flounce counts: Desfiles em sequéncia de GarethPugh (a direita), Francesco

Scognamiglio (meio), Gucci (a esquerda)

FE=ES

Fonte: Gorunway in. Style (2013).

A revista Vogue britanica apontou tendéncias para a primavera-verao 2013 de A a
Z (2013) e dentre essas tendéncias, foram selecionadas as mais adequadas ao produto
proposto, destacando-se para o publico-alvo escolhido:
a) O comprimento cropped, que pode ser visto em cal¢as, mas também em
jaquetas e casacos;
b) Flores presentes tanto no estilo 1960 ornando as pegas com aplicagdes, o que
pode ser muito bem explorado no romantismo das pecas (Figura 11);
c) Listras e xadrezes com simplifica¢do nas cores (Figura 11);
d) Candy colors, que estdo presentes em muitas cole¢des representando
feminilidade, leveza e juventude;

e) Cores neons.
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Figura 9— Tendéncias Vogue britanica: listras simplificadas; florais; brilho; anos de 1960

(respectivamente).

Fonte: Gorunway in. Vogue (2013).

Quanto as cores da estagdo, a empresa Pantone (2013), que padroniza referéncias
para cores para industria, design, entre outros, apontou a cor esmeralda 17-5641 como a cor
de 2013 e divulgou as cores que sdo tendéncia de moda para a primavera 2013 (FIGURA 10)
(PANTONE, 2013).

Figura 10 — Pantone: tendéncia de cores para primavera 2013

AL

{ PANTONE [GSNION COIOI reporl spring 2\

Pappy Rad
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BARTONE

Monaco Blue
PANTONE
1923054

Fonte: Pantone (2013).
Outra empresa responsavel por divulgar tendéncias, a Lezing, divulgou outras
cores que serdo importantes no periodo incluindo tons neutros em combinagdes de cores

sugeridas. As tendéncias destas cores sdo voltadas para o publico feminino adulto

(LENZING..., 2012).
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Figura 11 — Lezing: tendéncias de cores para primavera-verao 2013.

— B
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Fonte: Lezing (2012).

Os tecidos da nova estacdo apresentam caracteristicas importantes a ser
consideradas tanto na composi¢do da cartela de tecidos como no desenvolvimento de
estampas proprias da colecdo. Caracteristicas ja citadas presentes em tecidos sdo os tecidos
com brilho, paetés; tecidos transparentes em todas as pecas ou em recortes; estampas de listras
e xadrezes monocromaticos com destaque para o preto e branco; flores tanto em aplicagdes
como em estampas. Outras caracteristicas importantes foram observadas em desfiles:

a) Estampas monocromaticas

Figura 12 — Estampas monocromaticas: Desfiles em sequéncia de Valentino (2 direita),

Chloé(meio), Akris (2 esquerda)

Fonte: Imaxtree in. Desfiles FFW (2013).

b) Tecidos com bordados e vazados;
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Figura 13 — Tecidos com bordados e vazados: Desfiles em sequéncia de Rochas (a direita),

Valentino (meio), Valentino (a esquerda)

e

] .\“ e |
Il A

Fonte: Imaxtree in. Desfiles FFW(2013).

¢) Pecas com forros em contraste com a cor externa;

Figura 14 — Forros em contraste: Desfiles em sequéncia de Dior (a direita), Guy Laroche (a

esquerda)

Fonte: Imaxtree in, Desfiles FFW(2013).

a) Pecas combinadas como conjuntos
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Figura 15 — Conjuntos: Desfiles em sequéncia de Guy Laroche (a direita), Chloé (meio),

Rochas (2 esquerda)

3

ol

1

Fonte: IMAXTREE in Desfiles FFW(2013).

As tendéncias sdo observadas como um guia de tematica e desenvolvimento do
produto em si, que deve estar adequado a escolhas do publico que demonstrou resisténcia a
alguns elementos como brilho e transparéncia. Apenas alguns produtos da linha incorporardao
elementos de tendéncias que podem causar uma resisténcia inicial, j4 que propordo um novo
olhar para as tendéncias, mas uma estranheza necessaria para uma empresa que propde vender
produtos de moda.

Para que a colegdo se concretize e o produto seja disponibilizado, existe uma
cadeia de processos associados a maquindrios e tecnologias que se desenvolvem a fim de
proporcionar mais rentabilidade aos negdcios. Pensar em tecnologia ¢ pensar em eficicia e

segundo os caminhos de desenvolvimento propostos pelas tendéncias de moda.

4.6 Pesquisa tecnolégica

A pesquisa para um negdcio visa prever problemas, criar um produto que se
parece com o que ¢ buscado. A matéria base para a construgdo do produto ¢ o tecido que pode
demonstrar ou adquirir texturas e caimentos diversos. A confec¢do destes produtos ¢ realizada
ao utilizar-se de maquinarios adequados para que o acabamento seja satisfatorio, para que o
produto tenha a qualidade e inovacdo desejada pelo publico-alvo. A moda ¢ movida por
criatividade, mas para que inovagdes continuem surgindo, a tecnologia desde a composi¢do
dos fios a estamparia de tecidos e aviamentos torna as criacdes possiveis e aumenta a

eficiéncia dos processos na confecgao.
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Na moda, a criatividade ndo pode ser dissociada da tecnologia. A criatividade ¢ uma
mola propulsora das pesquisas tecnologicas na constru¢do de novas ideias, nas
adaptagdes e nas transformagdes de matérias-primas (LIGER, 2012, p. 121).

A pesquisa tecnologica ¢ a base para o desenvolvimento de produtos com
qualidade e pode ser agregada a varios processos da produgdo. O produto de vestuario €
desenvolvido a partir de um processo que percorre desde a pesquisa de tendéncias a entrega
do produto, ou venda, no caso de uma loja propria. Conhecer e supervisionar o processo de
produgdo € importante tanto para garantir uma maior margem de lucro como para manter o
padrdao de qualidade desejado (MEADOWS, 2010, p 105). O produto se desenvolve a partir
dos processos:

a) Pesquisa de tendéncias, cores, formas e tecidos;

b) Desenvolvimento do projeto do produto (ficha técnica e/ou croqui de moda);

c) Emissdao de pedidos de compra de insumos para a colegao;

d) Modelagem;

e) Produgdo das pecgas-piloto;

f) Selecao das pecas-piloto em provas de roupas para da colegao;

g) Recebimento de pedidos;

h) Graduacgao das modelagens;

1) Producdo dos pedidos;

j) Controle de qualidade final,

k) Envio dos pedidos (MEADOWS, 2010, p. 104-105) e abastecimento da loja

propria.

As pesquisas sdo realizadas pelo designer de moda e s3o a base para a adequacao
do produto as tendéncias sem desviar-se do seu estilo, além de adequar o produto a realidade
de tecidos e materiais disponiveis no mercado. O desenvolvimento do produto (criacdo),
também fun¢do do designer deve ser a expressao dos resultados das pesquisas. Apds a criagao
e a escolha dos tecidos e aviamentos, o setor de compras da empresa emite os pedidos com
base na previsao de vendas para cada item, que deve ser mais exata de acordo com o
amadurecimento da empresa no mercado.

A construcdo das modelagens e das pecas piloto serd realizada na empresa,
contando para isso, com um modelista e duas pilotistas, inicialmente. A prova de roupas
revela falhas na produgao e/ou criagdo do produto, contribuindo para uma maior qualidade do

produto final. Os processos seguintes de producdo em maior escala apds o recebimento de
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pedidos serdo terceirizados, pois permite producdes pequenas € tem maior potencial de
atender a demandas maiores quando necessario (MEADOWS, 2010, p. 103).

Desde o processo de cria¢do a tecnologia ¢ uma aliada do estilista. Empresas que
produzem programas como Adobe e sua linha de programas voltados para o design: Adobe
Creative Suite 6 Design Standard, recentemente atualizada incluindo programas como Adobe
[lustrator, para desenho em vetor que no suite CS6 pode criar padrdes facilitando o
desenvolvimento de estampas e Adobe Photoshop, voltado para manipulagio de
desenhos/fotografias em pixel, que trabalha com mais velocidade e possui recursos
inovadores de corte e reconstrugdo do fundo da imagem (ADOBE, 2013). Esses programas
podem ser utilizados para constru¢ao de desenhos técnicos de pecas do vestuario, croquis de
moda, criacdo de estampas e em diversas aplica¢oes do design grafico a moda.

A modelagem também ¢ um método que possui auxilios tecnologicos importantes
para aumentar a precisdo ¢ aumentar a eficiéncia dos processos. As modelagens manuais
podem ser digitalizadas para realizar a graduacao ¢ feita automaticamente ¢ simula o encaixe
calculando o consumo de tecido para a peca (AUDACES, 2013). Este processo de
digitalizacdo de modelagens sera terceirizado pela empresa.

Essa tecnologia assim como outras que sdo elaboradas para uma confecgdo
buscando economia de tempo de producdo de acordo com o crescimento da empresa e as
tecnologias mais avangadas de digitalizagdo para modelagens devem ser utilizadas poupando
métodos analodgicos mais lentos. Uma tecnologia de digitalizagdo de moldes ¢ importante para
a confecgdo por permitir uma precisao na graduacdo das modelagens, minimizando erros
nesse processo € padronizando a grade (AUDACES, 2013). Para a impressao destes encaixes
existem impressoras a jato de tinta para grandes dimensdes ideais para esta funcao
(AUDACES, 2013).

O processo do corte sera terceirizado, ficando a cargo das facgdes. A
comercializa¢do dos produtos acontece por meio de uma loja de varejo e uma loja de atacado,
que por sua vez serve como ponto de escoamento para lojas revendedoras. A loja de varejo
faz parte da estratégia de marketing da marca, auxiliando na propagacdo da marca no mercado
dando mais visibilidade ao cliente.

Para que a pilotagem das pecas ocorra de forma mais eficiente, as maquinas de
costura sdo eletropneumaticas com comandos de retrocesso, levantamento de sapatilha e corte
de linha. Dentre essas maquinas, algumas sdo programaveis em suas fungdes (GONZAGA,

2013, p. 19-21). Estas tecnologias economizam tempo e esforco do manipulador da maquina.
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A empresa contard com maquinas de costura e acabamento para o desenvolvimento de pecas-
piloto.

Na ponta inicial do sistema de moda estdo as fibras e os téxteis que tém se
diferenciado por estudos e desenvolvimento de novas tecnologias que transformam
propriedades e agregam fungdes as fibras. Se por um lado a tecnologia se desenvolve para
construir um mundo com mais sustentabilidade ambiental, as fibras também se desenvolvem
no sentido de facilitar e melhorar a qualidade de vida e as condigdes de trabalho de muitos
profissionais, além de ser uma das grandes responsaveis por inova¢des na moda do século
XXI.

Entre os processos mais poluentes da industria de moda, encontram-se o plantio
de vegetais que fornecem fibras téxteis e o processo de lavagem do jeans. Algumas fibras
comeg¢am a ser produzidas de modo diferenciado, no caso do algoddo organico, em que se
evita o uso de agrotoxicos e a fibra do bambu, que tem apresentado boas condi¢des de plantio,
pois ndo necessita de pesticidas ¢ biodegradavel e tem propriedades bactericidas o que evita
odores desagradaveis em roupas apos o uso. Esta fibra ¢ atualmente utilizada em malhas
(ALVES, 2008, p. 2-3). A incorporacdo destes tipos de fibras na constitui¢ao de produtos de
moda demonstra um interesse da marca em preserva¢ao ambiental, além de contribuir para
que essas fibras sejam mais difundidas.

Em relacao a lavanderias de jeans, ¢ necessario que os processos sejam adaptados,
a fim de economizar agua, energia ¢ diminuam o uso de produtos quimicos diminuindo
também os residuos toxicos resultantes da lavagem (FIGUEREDO; CAVALCANTE, 2010,
p.131-132). Buscar lavanderias com uma maior consciéncia ambiental e viavel

economicamente ¢ uma a¢ao importante para a preservagao do meio ambiente.

5 DESENVOLVIMENTO DA MARCA E PROGRAMACAO VISUAL

5.1 Posicionamento de mercado

O produto diferenciado ja propde um posicionamento diferenciado em que o
marketing deve ter funcdo crucial para a conquista de um publico tradicional como este. A
pratica de precos serd baseada nos valores fornecidos na pesquisa, voltados para um publico
que ganha entre 1 e 5 saldrios minimos pertencendo as classes C e D, mas que consideram o

produto de moda além do preco e de seus preceitos religiosos: querem ser femininas e bonitas.
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O mercado de moda evangélica ¢ muito restrito em relagdo as marcas e as
estratégias de empresas paulistanas de divulgacao como Outdoors contribuem para o consumo
na loja na cidade em que possuem loja propria, outras estratégias podem atingir ao publico de
outros estados que consome o produto em lojas de revenda. Localmente ¢ menos complexo
que ser reconhecida por cristds de outros estados por nao haver lojas proprias e por toda a
pesquisa ter sido desenvolvida em uma cidade especifica onde a loja deve localizar-se.

A empresa terd a linha de produtos tradicionais vendidos pelos preg¢os médios
pesquisados, a fim de alcangar uma parcela do publico que consome roupas inclusive de
modinha, mas nao apenas como uma pega que possui beleza, mas que proporcione um bom
uso para a compradora, pecas com qualidade. O preco de alguns produtos com mais
informacdo de moda da linha fashion deve ser maior que dos produtos tradicionais, pois esses
produtos estio mais relacionados ao posicionamento da marca. O produto deve ser
considerado um objeto de desejo pela clientela ¢ a marca deve ser lembrada no momento da
compra.

O produto sera vendido na loja prépria que pode localizar-se em um shopping
center. Trabalhar com revendas também ¢ muito importante para que o produto tenha mais
possibilidades de atingir seu publico. Como ferramenta de marketing, além da loja propria, a
internet com suas possibilidades mostrou ser, segundo a pesquisa, a melhor ferramenta para
atingir o publico. Outdoors sdo importantes para divulgar uma marca principalmente no
inicio, mas deve ser utilizado junto com recursos da internet que ndo gerar um grande

desperdicio de material e polui¢do como a distribui¢do de panfletos.

5.2 Conceito da marca

Marcas sao ideias que estdo presentes na mente do consumidor a cerca de uma
experiéncia de compra, utilizagdo de servico, ou de uma empresa em si. Os individuos
confiam em marcas, consomem acreditando estar adquirindo o melhor ou mais adequado a
suas possibilidades. Marcas sempre representam algo (WHEELER, 2008, p.12).

Para que uma empresa alcance a posicdo de marca, ou seja, um lugar para ser
lembrada na mente do consumidor, € preciso que esteja associada ao consumidor, a algo que o
publico se identifique e apresentar um produto satisfatorio as necessidades deste publico.
Tanto estratégias de marketing que associem o produto a anseios do consumidor, a seu estilo
de vida, seus habitos, o produto deve ter a qualidade esperada por este publico a fim de ndo

decepciona-lo.
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Um forte fator de associagdo com o publico-alvo ¢ elaborado durante a concepgao
da marca, a sua identidade. A identidade expressa a mensagem da marca. As melhores
identidades s3o sempre lembradas, tUnicas, significativas, mutiveis e agregam valor
(WHEELER, 2008, p.12). Para uma marca de moda, a constru¢do da identidade ¢ muito
importante e deve ser diretamente ligada a identidade do publico-alvo.

Segundo as pesquisas realizadas, o publico-alvo revela um estilo resguardado,
elegante e romantico. Uma marca de moda voltada para este publico deve abordar a
feminilidade sem sensualidade, vista como um modo de se vestir e se portar, deselegante e
vulgar, além de transmitir ao sexo oposto que busca ser desejada e amada apenas pelo seu
corpo. As mulheres cristds buscam mostrar seus valores em seu modo discreto e elegante e
enxergam no romantismo um modo de demonstrar sua feminilidade sem afetar seus
principios.

A marca proposta seguindo resultados de pesquisas possui em sua identidade a mistura do
romantismo e juventude, que revela, em sua natureza de mulher crista, seus valores com uma
linguagem discreta e delicada. Vestir mulheres que amam e acreditam na beleza exterior e
interior. Mulheres em busca de tendéncias de moda adequadas ao seu padrdo de vestuario
diferenciado por sua ideologia cristd. O estilo romantico, com feminilidade delicada e

elegante, refletindo os padrdes biblicos para a mesma.
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Figura 16 — Painel de identidade da marca
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Fonte: Elaborada pelo autor.

5.3 Programacio visual

5.3.1 Logotipo

Para que uma marca possa ser lembrada, ¢ necessdria a elaboragdo de um nome e
de uma logo associada. Nomes sdo identificadores importantes para a marca, pois,
normalmente, sdo o primeiro contato entre o cliente e a marca e identificam o estilo sendo a

base para a constru¢do de toda a identidade visual da marca (MEADOWS, 2010, p 39).
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Como a representacdo da feminilidade e delicadeza da marca, propde-se a cor
purpura por ser considerada um simbolo de nobreza e de beleza. A Biblia Sagrada traz esta
cor como simbolo de nobreza real e beleza, tanto exterior como interior, no caso da mulher
virtuosa que se vestia de linho e purpura em Pv. 31. 10-31 (BIBLIA SAGRADA). Algumas
flores que possuem essa coloracdo peculiar trazem também em seus nomes a cor que as
caracteriza: purpurea.

A marca busca mostrar a delicadeza, feminilidade e beleza, desenvolvendo uma
logo com associacdo a simbolismos biblicos e identificaveis por outros publicos, a fim de
transmitir sua identidade a individuos que ndo necessariamente pertencem a religiao
evangélica. O logo foi inspirado no estilo vitoriano do fim do século XIX, romantico, rico em

arabescos, ressaltando a feminilidade e delicadeza da marca.

Figura 17 — Logotipo da marca Purpurea

Purplrea

@D

Fonte: Elaborada pelo autor.
5.3.2 Tag’s, etiquetas e embalagem

O material visual foi desenvolvido em tons de sépia e papel envelhecido, com
variagdes do logotipo que podem ir das cores branco, roxo, bordd ao preto. As sacolas devem
representar o valor do produto que estd transportando e ¢ um divulgador da marca fora da loja,
onde for vista, principalmente quando se consome em uma loja dentro de shoppings centers.
A embalagem para o produto, a sacola personalizada da loja, ¢ inspirada na feminilidade e a
delicadeza romantica. As cores utilizadas sdo bordd da logo, tons amarelados envelhecidos,

aspecto de papel de parede e dourado.



71

Figura 18 — Sacola loja

Purpures

Fonte: Elaborada pelo autor

Os tags desenvolvidos identificam o produto ao cliente indicando a que linha
pertence o produto e se o produto ¢ mais sustentdvel ecologicamente. Essas etiquetas

valorizam o produto e fortalecem a imagem da marca na mente do consumidor.
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Figura 19 — Tags variando por linha e mensagem para roupas ecologicamente sustentaveis
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Fonte: Elaborada pelo autor.

As etiquetas acompanham o uso da peca e sdo a maior lembrancga do consumidor e
associacdo a marca, indicam qualidade e devem agregar beleza as pegas. As etiquetas de cos
acompanham pecas em jeans enquanto as demais pegas utilizam outro modelo também
representado abaixo. Para a cole¢do de lancamento da marca, a etiqueta foi desenvolvida com

o verde suave com aparéncia de desgaste. A cor foi escolhida para remeter as cores da cole¢ao



Figura 20 — Etiquetas da marca relativas a cole¢do de primavera-verao

Fonte: Elaborada pelo autor.
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6 MARKETING

Quando se planeja o marketing de uma empresa, as atengdes devem se voltar para
a experiéncia que o cliente tem durante a compra do produto e ndo somente no produto e se o
preco permite um nivel satisfatorio de lucratividade. A gestdo do marketing deve ter como
objetivo nao somente vender o produto, mas fidelizar o cliente. Considerando o cliente e sua
satisfacdo, o processo da gestdo de experiéncia do consumidor, a CEM, mostra como a
experiéncia que se deseja proporcionar ao consumidor deve partir de decisdes voltadas para o
publico da empresa (LIGER, 2012, p. 195).

Esse processo inicia-se com a analise da experiéncia que o consumidor busca ter
dentro da marca; adequacdo de estratégias para atender aos desejos do consumidor;
determinacdo de que tipo de experiéncia se deseja proporcionar; preparacdo interna para
colocar em pratica a estratégia e a utilizacgdo de midias e meios de comunicagdo para
transmitir de forma clara a estratégia de acordo com os interesses deste publico como desde o
inicio foi considerado. Trata-se de um processo continuo que visa a renovagao da empresa € a
constante adaptagdo as mudangas no mercado em que se considera a experiéncia do cliente de
forma completa, com os cinco sentidos fisicos e percep¢do emocional (LIGER, 2012, p. 195-
196).

Para uma empresa em seu inicio, o processo ¢ baseado na pesquisa realizada com
o publico-alvo, futuros clientes. O que se percebeu na pesquisa ¢ uma dificuldade em relagao
a qualidade estética do produto, dificil conciliagio entre principios cristdos e roupas com
informacdo de moda, a falta de costume de consumir em lojas de moda evangélica e até o
desconhecimento da existéncia das mesmas. Ainda a se considerar existem as dificuldades
enfrentadas pelas “gordinhas” de encontrar roupas adequadas ao seu corpo, apesar de ser um
mercado especifico crescente, marcas evangélicas ja dispdem de linhas de produtos para
tamanhos especiais como a primeira empresa analisada na pesquisa de concorrentes (E1).

Quanto ao produto, considera-se o fato de a grande maioria consumir em lojas de
departamento e 30% das clientes consumir também em mais uma marca local que impde
precos mais caros aos seus produtos, podendo indicar um desejo por mais informagdo de
moda e estilo, mas que ¢ esbarrado pelo preco o que pode levar ao publico-alvo tentar
consumir mais em lojas de departamento. Promogdes também sdo praticas comuns das marcas
e atraem muitos consumidores que desejam o produto.

A empresa E1, possui uma pratica comum nas marcas evangélicas que ¢ trabalhar

com conjuntos, em que o produto inclui toda a composi¢ao, o que ndo ¢ uma pratica comum
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em marcas de outros segmentos, apenas em moda infantil para tornar a compra mais pratica e
facil para as maes. Isso pode revelar uma dificuldade de encontrar pecas do segmento, por
isso a dificuldade de coordenacdo, ou também devido a praticidade ao comprar roupas, ja que
as pecas ja sdo comercializadas coordenando. O publico-alvo pesquisado ndo costuma, em sua
maioria, consumir em marcas evangélicas e também ndo costumam consumir em conjuntos o
que pode tolher muito o cliente no momento da escolha da compra.

De acordo com o observado na pesquisa de concorrentes, as empresas investem
em marketing virtual e também ganham uma intera¢do muito maior com o cliente,
principalmente através de blogs e redes sociais, podendo perceber seus anseios de forma mais
constante o que serve como um complemento as pesquisas voltadas para seu comportamento.

Conhecer sobre as midias que o publico acessa conduz a uma melhor estratégia de
divulgacdo da marca e segundo a pesquisa realizada (MEADOWS, 2010, p 71). O publico
acessa a internet, repleta de blogs de moda, para obter informacdes de moda e observa pessoas
ao seu redor, deste modo considerando pessoas de seu grupo social, mas incluindo pessoas
que pertencem a outros meios de convivio.

Todos estes fatores influenciam na construcao da estratégia da empresa visando a
satisfacdo dentro de suas possibilidades dos desejos e necessidades do consumidor. As
estratégias serdo aplicadas ao produto; aos pregos praticados e formas de pagamento; a
decisdo de vendas para varejo e/ou atacado; as formas de divulgacdo e contato com o
consumidor; a experiéncia de compra no planejamento do ambiente da loja, layout, vitrine,

treinamento de vendedores.

6.1 Produto

O produto principal de vestuario produzido, a roupa, trard uma linguagem jovem e
mantendo principios das clientes visando atender a um publico mais com niveis variados de
conduta em relagdo ao vestuario contando com uma linha Classic, linha Fashion com mais
informa¢dao de moda. Pecas mais elaboradas para cultos importantes, por exemplo, estardo
distribuidas dentro das duas linhas para satisfazer tanto a um publico mais tradicional como
ao publico que busca novidades de moda nas pecas. Linhas de produtos para “gordinhas” e
adolescentes (entre 13 e 17 anos), sdo projetos futuros da marca, que podem concretizar-se de
acordo com o crescimento da empresa, pois sdo publicos evangélicos que também enfrentam

problemas para encontrar um produto adequado a seus anseios.
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Os produtos da linha Classic, tradicionais, estdo entre o maior foco de compras do
publico e seguindo as regras mais comuns para a moda evangélica evitando elementos que
possam provocar choque as mais tradicionais em relacdo a suas crengas. A linha é composta
por produtos basicos e alguns classicos mais elegantes para ocasides especiais. A
consumidora tera a oportunidade de consumir produtos basicos e classicos além de em muitos
casos ter pregos mais baixos que a linha Fashion. Os produtos da linha Classic representam
60% das composicoes de pecas da colecdo.

Os produtos da linha Fashion carregam mais inovagdes de moda e podem ser
mixados perfeitamente com produtos da linha Classic. Esses produtos trardo mais diferenciais
para a colecdo e trardo mais informagdes sobre o tema de cada colecdo e estagdo e terao um
apelo mais forte para atrair consumidores de moda. Os produtos da linha Fashion representam
40% das composicoes de pecas da colegdo.

Produtos desenvolvidos em processos mais sustentaveis ecologicamente ¢ que
sejam compostos de fibras com tecnologia ecologicamente desenvolvida e esta informagao
deve ser indicada na etiqueta a fim de informar ao cliente que tipo de produto estd
consumindo. Apesar de ainda ndo haver no planejamento uma linha exclusiva para produtos
sustentaveis, esse tipo de tecnologia deve ser inserido no produto mantendo-o em uma das
duas linhas citadas anteriormente.

Cada colecao tera um mix incluindo blusas, saias, calcas, blazers, boleros entre
outras pegas para sobreposicdes ¢ vestidos. Tomando como exemplo a colecdo de langamento
da marca, o mix de produtos ¢ composto por 12 blusas; 10 saias; 2 calgas; 2 blazers; 3
boleros; 1 casaqueto e 8 vestidos. A calca foi inclusa ao mix devido a necessidade de calcas
mais compostas e elegantes pela parcela do publico que utiliza calgas e para o publico que
consome produtos de moda executiva.

Os 5 fatores mais importantes devem nortear o produto segundo a opinido do
publico'®: qualidade; conforto; acordincia com preceitos religiosos; beleza e estilo pessoal.
Outras caracteristicas importantes foram citadas como qualidade para o produto, destacando-
se os comprimentos adequados a mulheres cristds, modelagem que se adeque as formas do
corpo, roupas que nao tenham apelo sensual.

Para que o produto atenda aos consumidores em busca de conforto e bom
caimento das pecas, as modelagens devem ser adequadas a padrdes de medidas fixos de modo

a ndo provocar constrangimentos e trocas de produtos por falta de padronizagdo. As medidas

16 . . . . . . .
Os cinco primeiros colocados foram considerados apenas, pois os fatores eleitos como 6° e 7° mais
importantes receberam muitos votos de rejeigdo pelo publico.
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femininas em que os produtos serdo desenvolvidos variam do nimero 36 ao 46, de acordo

com a tabela as seguir.

Tabela 9 — Varia¢ao de medidas do corpo feminino

Tamanhos 36 38 40 42 44 46
Busto 80 84 88 92 96 100

Cintura 60 64 68 72 76 80
Quadril 88 92 96 100 104 108

Centro Costas 39 40 41 42 43 44
Gancho 25 25,5 26 26,5 27 27,5

Fonte: DUARTE; SAGGESE, 2010, p. 28.

Seguindo estas indicagdes, o produto deve priorizar a aparéncia adequada ao
publico e ter um controle de qualidade da modelagem no momento da aprovagdo e da
producdo das pegas pelos terceirizados, a fim de garantir um produto confortavel, com
qualidade estética e bom caimento. A utilizagdo de sofiware para a realiza¢do de ampliagdes e
redugdes de tamanhos garante uma modelagem mantendo todas as caracteristicas da base,
aumentando a qualidade das graduagdes resultando em modelagens de alta qualidade num
tempo curto e mais qualidade para o produto.

Na pesquisa realizada o publico também apontou estampas e tecidos preferidos do
consumidor, entre as estampas as preferidas sdo florais, listras, pois e xadrez. Os tecidos
preferidos sdo o jeans, malhas, tecidos leves e sem transparéncia, tecidos planos de algodao e
renda.

No produto essas caracteristicas devem ser consideradas apesar de tecidos e
estampas variarem muito segundo as tendéncias, as estampas rejeitadas, étnica, geométrica e
de peles de animais, devem ser apresentadas ao publico com mais cautela, observando-se se a
informacao serd absorvida e em que nivel sera aceita.

Os tecidos descritos pelas pesquisadas ¢ resultante de praticidade e informacdes
de moda do conhecimento do publico, e devem estar mais presentes nas colegdes que os
rejeitados. Tecidos que chamam a atengdo como resinados e aveludados, brilhosos também
devem ser aplicados com cautela para evitar rejeicdes imediatas ao produto. Esses dois fatores
de constru¢do do produto serdo considerados de acordo com tendéncias de moda e com a

capacidade de absorc¢ao de certas informacdes pelos clientes.
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O produto também deve agregar outras importantes caracteristicas para ser
comercializado com sucesso: deve expressar a individualidade da marca, o que ela tem de
especial; deve ser absorvido pelo mercado com uma venda de mais de 70% da colecgdo antes
de liquidar, sendo ainda mais importante no caso da comercializagdo com revendedores, que
nao arcardo com prejuizos do erro de projeto e/ou execugdo de um produto; a qualidade nao
sO estética, mas de produgdo; o equilibrio e a variedade de produtos dentro da colegdo; a
manuten¢do da identidade no decorrer do tempo; pecas que proporcionem um bom custo-
beneficio para o cliente (MEADOWS, 2010, p. 94-97).

Para agregar individualidade e identidade ao produto desde seu projeto deve ser
pensado em como agregar informag¢do de moda de acordo com o estilo da marca para o
publico-alvo e os principios religiosos das clientes. A cada cole¢do o produto serd avaliado e
as vendas serdo analisadas para se obter informag¢des que possam evitar o desenvolvimento de
produtos que ndo correspondam aos objetivos de compra do consumidor. A pega deve agregar
valores de qualidade além da estética, pois um produto com bom caimento e conforto pode
proporcionar melhores condi¢des de uso.

As colegdes devem ser planejadas peca a peca de acordo com os materiais que a
compdem e seu modelo para garantir que modelos diferenciados, sem concentrar muitos
produtos em um so6 tecido, serdo produzidos na cole¢do e que os produtos tradicionais nao
serao esquecidos. Além disso, o controle ajuda a planejar o mix separado nas linhas de acordo
com caracteristicas estéticas e funcionais do produto.

O produto sera desenvolvido dentro de quatro cole¢des anuais, a fim de produzir
menos pegas por colecdo e ter mais colegdes por ano. No inicio, as colecdes serdo pequenas, a
cole¢do de langcamento tera 35 pegas formando 20 composi¢des, devido ao risco de prejuizos
maiores com produgdes em estoque sem o conhecimento da aceitagdo do produto pelo
publico, principalmente para a loja propria. E importante perceber a movimentagio de vendas
antes de decidir ou ndo produzir mais pecas por colecdo de acordo com as demandas.

A identidade da marca deve também ser mantida através do planejamento da
colecdo desde a pesquisa de tendéncias, a escolha temdtica para a estacdo até a forma como o
produto ¢ apresentado ao consumidor.

Os custos das pecas devem ser gerenciados de modo a agradar o cliente para que o
produto seja comercializado a um prego que o publico esteja disposto a pagar de acordo com a
pesquisa realizada. Os precos de varejo devem ser gerenciados de modo que o produto seja

desejado e acessivel, possibilitando a venda do produto.
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6.2 Preco

O preco de uma pega pode ser atraente ou afastar completamente a possibilidade
de compra de um produto, por isso deve estar adequado a disponibilidade do cliente. O prego
de um produto ¢ um fator determinante do posicionamento da marca. Segundo a aplicagao do
questiondrio, a disponibilidade do publico em pagar por produtos de qualidade pode ser
considerada média, os pregos dos produtos para varejo sdo sugeridos de acordo com a opinido
do consumidor.

Os pregos pagos pelo publico-alvo sio em média: R$ 66,26 para blusas; RS 74,04
para saias; R$ 127,30 para vestidos e R$ 117,10 para calgas. Mesmo esses pregos podem ser
superados em alguns produtos, afinal, ndo se sabe sobre que margem de precos o publico
estaria disposto a consumir ao encontrar um produto que realmente lhe satisfaga e pague mais
caro por um bom produto adequado que ainda nao havia encontrado no mercado, o preco deve
refletir também a exclusividade do produto e o conceito da marca, portanto os pregos citados
na pesquisa serdo base, mas ndo podem se adequar as pegas mais caras da marca.

As marcas concorrentes analisadas comercializam produtos a precos acima do
afirmado como maximo a ser pago por um produto, isso pode indicar consumo apenas em
promocgdes, ou esse produto, mesmo que ele ndo consuma, pode atrai-lo para o interior da
loja, onde podem ser consumidos itens mais acessiveis, que ndo sdo os mais marcantes da
colecdo, que estdo na vitrine para divulgar o estilo da marca mais que para promover vendas
ou ainda que s3o mais ousadas ao consumir que o afirmado nas pesquisas, por estar pensando
em um valor especifico sem a presenga de uma peca que possa despertar-lhe desejo.

De acordo com o questionario, tecidos que podem ser considerados basicos sao:
jeans, malharia em geral, tecidos comuns a base de algodao e outras fibras naturais. Os
tecidos diferenciados variam de acordo com as colegdes seguindo tendéncias de moda como:
Laise bordado, rendas e chiffon. Essa classificacdo identifica pecas pertencentes as linhas de
produto desenvolvidas pela marca.

Pegas podem ser classificadas como basicas por ser composta de um tecido basico
e ter modelagens menos elaboradas, pertencem a linha Classic e sdo produtos comercializados
a precos mais baixos. Nas demais situagdes, em que a peca tem tecidos e/ou modelagens
diferenciadas de acordo com tendéncias de moda, variaveis de acordo com a colecao,

pertencem a linha fashion e sdo comercializadas a pregos mais altos.

6.3 Promocao
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O produto e a marca devem ser promovidos de modo a atingir e envolver o
publico-alvo em um desejo de compra. Para uma boa promoc¢ao ¢ fundamental que esforgos
sejam despendidos no planejamento e na manuten¢do de meios utilizados para esta promogao.

A pesquisa realizada mostrou o quanto o publico esta cada dia mais utilizando a
internet como meio de obter informagdes de moda, tanto quanto se importa em observar
individuos em seu entorno, resultado bem superior ao de midias como televisdo e revistas
especializadas. Investir em meios informatizados para a divulga¢do da marca, portanto ¢é
fundamental para que o consumidor reconhe¢a a nova marca e seus produtos de forma
simples e rapida.

A internet possui possibilidades e recursos importantes para uma marca, que
busca ser reconhecida pelo publico-alvo, como redes sociais e blogs, que sdo abertas a
possibilidade de manter um relacionamento com os clientes, permitindo um contato mais
direto entre a area de desenvolvimento de produto e o consumidor, além disso, sdo espagos
gratuitos.

As redes sociais tem a capacidade de envolver o publico de modo que este
propaga, sem mesmo perceber, informagdes sobre a marca, liquidacdes, entre outros,
simplesmente ao “curtir” a fanpage no facebook, por exemplo. A marca de moda apropria-se
de um espaco de entretenimento do publico-alvo e suas publicagdes e novidades incorporam-
se ao dia-a-dia do cliente, tornando-a facilmente lembrada.

O maior contato com o publico também facilita a divulgagdo de liquidacdes,
lancamentos de novas colegdes, entre outras novidades que geram expectativas para o
consumo de novos produtos antes do cliente direcionar-se a loja.

Outro espaco da internet que deve ser utilizado pela empresa € o site, para conter
informagdes institucionais da marca, transmitindo credibilidade ao cliente. E o unico meio
que ndo ¢ gratuito, mas deve ser mantido como um referencial para clientes, principalmente
quando o publico da marca ¢ mais tradicional.

A internet € um meio mutante, e entre as novidades sempre podem surgir novas
redes sociais ou outros meios que oferegcam novas possibilidades a empresa, portanto renovar
€ necessario e deve ser um pensamento constante nesse meio.

A marca Purpurea deve utilizar a infernet como uma importante ferramenta de
contato com o consumidor. O facebook serd uma das redes sociais investidas através da
criacdo de uma fanpage. A intencdo deste meio € que o publico, ao curtir a pagina da internet

possa nao apenas receber informagdes da marca, mas que seus amigos também conhecam a
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marca através dele. A fanpage ¢ mais importante para divulgar novidades da marca e para que

cada vez mais pessoas “curtam” e divulguem.

Figura 21 — Fanpage: pagina inicial Purparea
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Fonte: Elaborada pelo autor.

O blog Purpurea trara novidades da marca e deve ser atualizado diariamente, pois
movimentar um blog € muito importante para que cres¢ca o numero de acessos principalmente
em seu inicio, quando seu publico precisa ser conquistado. O blog também ¢ um espago onde
se pode compartilhar gostos musicais, dicas de moda, beleza e boas combinacdes de pecas
utilizando novidades da marca em que composigdes podem ser enviadas por consumidores
como uma forma de promover trocas de informacgdes e perceber-se como o produto esta sendo
utilizado. Ao abordar assuntos relacionados ao meio cristdo deve-se ter o cuidado de nao
comentar assuntos que provocam divergéncias ou qualquer tipo de polémica no meio

evangélico.
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Figura 22: Btug rutpuica
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Fonte: Elaborada pelo autor.

O site da marca terd carater menos dindmico que o blog e devera transmitir
confiang¢a ao consumidor final e aos revendedores estando atualizado quanto as campanhas
publicitarias, renovacdes de colecdo, disponibilizarda o lookbook da colegdo para
revendedores, catadlogo da marca para os dois publicos e making off de campanha. Além
dessas informacgdes, o site conterd informagdes institucionais da empresa como histoérico e
posicionamento de mercado, localizagdo de loja propria e revendas. O site comecard suas

atividades trés meses antes do langamento da loja para viabilizar a venda no atacado.
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Figura 23: Site Purpurea
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Para o langamento da marca ¢ importante a utilizagdo de meios que promovem
muita visibilidade como outdoors, mesmo como uma empresa de moda evangélica, com um
publico mais restrito, ¢ importante que a inauguragdo tenha visibilidade para pessoas em
geral. Quanto a localizacdo, ¢ importante considerar bairros de grande circula¢do de pessoas
como Parangaba, proximo a avenidas movimentadas. As pessoas devem ter curiosidade em
conhecer a proposta da marca e o produto, seu diferencial deve ser destacado, para que a

identidade da marca seja captada pelo publico a que se destina.
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Figura 24 — Outdoor da marca
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Fonte: Elaborado pelo autor

Divulgado no site, o catdlogo da empresa visa potencializar as vendas e agregar
identidade ao produto. Produzido de acordo com a tematica da colecdo, deve despertar desejo
de consumo e promover identifica¢do entre o produto e o publico-alvo. Toda a produgio deve
estar voltada para a Figura de uma mulher que o publico tem como ideal, dede o local, a
producao de moda e a escolha da modelo. O catdlogo estard pronto e serd divulgado no site

trés meses antes da inauguracao da loja para apresentacdao do produto a revendas.



Figura 25 — Catalogo da marca

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6.4 Praca
A empresa tera duas formas de venda: atacado e varejo. As vendas no atacado

iniciardo trés meses antes do lancamento da loja, antecipacdo necessaria para producdo e
entrega de pedidos. A venda de produtos no atacado tem a maior vantagem de manter uma
produgdo por pedidos, ou seja, com a certeza da venda, evitando que pecas fiquem
acumuladas em estoque, mas perdem o valor que seria acrescido ao produto em uma venda
direta ao consumidor. Outra vantagem da venda em atacado ¢ a possibilidade de disseminagdo
do produto para diversos pontos de venda inclusive de outras cidades do pais, o que torna o
produto disponivel a mais clientes que uma empresa que utiliza estratégias de varejo
(MEADOWS, 2010, p. 120).

Para a venda no atacado ser realizada de forma mais eficiente, ¢ importante a
contratacdo de representantes de vendas, que sdo aliados na captacdo de revendedores em
diversas localidades, e muito importantes para o inicio de uma marca atacadista como a marca
proposta.

A loja propria ¢ um importante recurso de marketing, transmitindo de forma direta
ao cliente o conceito da marca, sendo mais facil perceber o produto que agrada o cliente, o
que ¢ vendavel e perceber de que modo agradar ainda mais o cliente, em um ambiente
desenvolvido para isso (MEADOWS, 2010, p. 133). Além da vantagem de seu produto nio
ser colocado no ponto de vendas ao lado de marcas concorrentes, exposto sozinho em uma
vitrine tem maior potencial de vendas. Além disso, a loja propria facilita a prestagdo de
servicos ao cliente, ao oferecer a op¢ao de ajuste das pegas e contar com um profissional de
moda para assessorar as escolhas das clientes, dando dicas de combinacdes agradaveis
visualmente com pegas da loja, dicas de moda em geral.

A venda no varejo oferece riscos relacionados a produgdo que ja deve estar em
andamento em periodos de langamento de colegdo, pois o produto para a loja tem venda
incerta e pode acarretar em gastos com a estocagem do produto e prejuizos com a produgado de
pecas que ndo vendem tanto quanto o esperado, principalmente quando ndo hd dados
anteriores para auxiliar na previsao de vendas.

As vendas no atacado iniciam trés meses antes do lancamento da nova colecao na
loja, enquanto a colegdo anterior estd sendo langada. As cole¢des serdo trimestrais € para a
loja novos produtos devem ser lancados semanalmente, para aproveitar o potencial de
consumo do publico.

A localizagdo do ponto de vendas no atacado serd a mesma da fabrica, de

preferéncia no térreo e com entrada direta para a loja. A loja de varejo deve localizar-se em



87

um shopping center da cidade voltado para o publico classes C e D, em uma loja com espago
suficiente para provador e disposi¢do de araras organizadamente. Entre as vantagens de uma

loja com esta localizacdo estdo a visibilidade e o conforto proporcionado ao cliente.

7 DESENVOLVIMENTO DA COLECAO

7.1 Tema da colec¢ao

A colecdao sera desenvolvida baseada em tendéncias de moda para primavera-
verdo 2013, em que se deve valorizar o estilo da marca e mostrar através das criacdes pecas
adequadas a mulheres evangélicas. As tendéncias em cores mostram coloridos que partem das
cores de doces e atingem um alto contraste com os tons neons que surgem em destaque na
estacdo, transmitindo alegria e frescor para as pegas. Os tecidos bordados e os florais sdao
fortes tendéncias com caracteristicas romanticas e femininas. A natureza também estava
presente em estampas e flores aplicadas.

A mistura entre estas tendéncias principais inspiraram o tema da cole¢do: Fresh
Nature. Caracterizado pelo romantismo ¢ a alegria do verdo, das cores, das formas fluidas,
que transmitem frescor e a vitalidade da juventude. A inspiracao principal do tema estd na
natureza e sua diversidade de cores e formas, com cores citricas que remetem aos anos de
1970 e ao sentimento de escapismo predominante na época, que também influencia em
referenciais do feito a mao, em tecidos que lembram artesanato, bordados. Os tons pastéis em
estampas de pois, a silhueta ampulheta ¢ a composi¢cao de pecas de forma elegante e sutil
remetem ao romantismo dos anos de 1950, também inspirador para a construcdo da colecgao.

O painel de inspiragdes traz imagens que guiaram o desenvolvimento da colegdo:
desde as cores e suas combinagdes, formas e estampas. As cores quentes € os tons mais
intensos, em contraste com a suavidade dos tons romanticos, combina¢des de cores e formas,
tecidos usados, aviamentos, para que a totalidade da cole¢ao transmita a mesma mensagem e

planejar produtos com coesdo estética.



88

Figura 26 — Painel de inspira¢des da cole¢do

Fonte: Elaborada pelo autor.

7.2 Brieffing da cole¢ao

A colecdo Fresh Nature é composta de 35 pecas que compdem 20 combinagdes
completas. As pecas estdo divididas entre as linhas tradicional, que para o publico sera
divulgada como a linha Classic, e fashion, com pecas que coordenam entre as linhas. As
pecas estdo divididas em familias que agrupam estilos semelhantes, tecidos, estampas como
elementos de estilo. As 5 familias, Casual, Floral, Romantic, Fresh e Fluidos sdo compostas
por 4 combinagdes cada.

O mix da cole¢do conta com 12 blusas, 12 saias, 2 boleros, 2 blazers, 1 casaco
estilo tailleur, 10 saias, 8 vestidos e 2 calcas. A escolha das pegas desenvolvidas baseou-se na
preferéncia das clientes por saias e sobreposi¢des para uma aparéncia mais elegante e incluir

J4

calcas entre as pecas desenvolvidas ¢ necessdrio a muitas mulheres que trabalham em
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ambientes como escritorios, e necessitam estar elegantemente vestidas, mesmo que ndo sejam
evangélicas e para mulheres cristds que fazem uso de roupas de moda evangélica apenas em
cultos ou eventos religiosos, mas que desejam consumir calcas discretas que ndo exponham
tanto o corpo feminino.

As pecas apresentam estampas desenvolvidas para a cole¢ao, em malhas e tecidos
leves, enquanto tecidos bordados acrescentam texturas romanticas e delicadas. As aplicagdes
de detalhes como pérolas e pedrarias valorizam as pecas e ressaltam tanto o estilo da marca
quanto a tematica da colecdao. As lavagens em jeans foram desenvolvidas para oferecer opcoes

diferenciadas ao cliente desde o mais escuro, médio e claro.

7.2.1 Linha estética da colecio

A colegao segue o realismo estético, com pec¢as que revelam a silhueta feminina
porém preservando o corpo de exposi¢des inadequadas ao publico. A forma predominante das
pecas realca a cintura e concentra leves volumes para os ombros em algumas mangas com
pregas ou franzidos e no quadril. As pecas predominantemente caracterizam pela fluidez em
modelagens e tecidos. Os tecidos mais estruturados formam volumes menos fluidos podem
trazer texturas bordadas, que enriquecem as pecas e vazados delicados.

Os comprimentos predominantes sdo secretaria, chanel, longuete e longo para as
saias, as calgas tem cada um a um comprimento diferente entre comprida e mais larga,
pantalona e mais curta, cropped, e com corte levemente ajustado.

As pecas apresentam e combinagdes de tecidos em cores contrastantes vibrantes e
estampas em combinag¢des vividas ou monocromaticas a qual ¢ aplicada sobre o tecido de
modo contrastante ¢ as formas priorizam o arredondado, sinuoso com muitos elementos ou
pois e listras basicas acrescentando elegancia para a colecdo. As lavagens de jeans escuro sao
classicas, discretas e versateis enquanto as mais claras tem mais forca como tendéncia de

moda.

7.2.2 Elementos de estilo por familia

As familias da colecdo foram organizadas de acordo com caracteristicas visuais
das pecas e considerando no publico a que se destinam, com particularidades em relagdo ao
consumo que podem variar do tradicionais 0os com mais informa¢ao de moda. Estruturar em

familias facilita a elabora¢do de modelos coordenados e permite planejar os elementos
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diferencias que sao acrescentados nas pecas dentro da colegdo de modo a ndo ser muito
semelhantes e nem parecer em pertencer a outra cole¢do, outra marca. S3o estes elementos de
estilo que asseguram a coeréncia interna da colegao.

A familia Casual contemplara pecas basicas da colegdo que sdo usaveis em muitas
ocasides, sdo tradicionais, com cores classicas como tons de bege e rosas delicados, para atrair
consumidores em busca de praticidade ao se vestir e versatilidade.

A familia Floral tem como elemento de estilo principal, a estampa floral e as cores
mais intensas inspiradas em frutas citricas, alegres, com modelagens amplas transmitindo
liberdade da colecao as pecas.

A familia Romantic ressalta a feminilidade com tecidos bordados, rendas e tons
Candy Collor, para suavizar a colegdo, ressaltando a silhueta feminina com destaque para a
cintura.

A familia Fresh traz cores contrastantes como verdes e amarelos e laranjas para a
colecdo com a vitalidade do verdo.

A familia Fluidos incorpora leveza e transparéncia a colecdo com toques de

romantismo e ressaltada por babados, veladas ou revelando discretamente o corpo.

7.3 Cartela de tecidos

Os tecidos da cole¢do tém caracteristicas fluidas com leves malhas e viscose, além
do crepe, do cetim trazendo o frescor do verdo, e transparéncia com o chiffon. Estruturados,
segundo as tendéncias, com tecidos bordados a base de algoddao e com vazados forrados com
tecidos mais leves. A renda traz romantismo e ¢ um classico que representa pureza e
delicadeza. O jeans e a sarja sdo base de pecas mais tradicionais e sdo tecidos basicos para

compor uma variedade de pecas.
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Figura 27 — Cartela de tecidos para a cole¢do
CARTELA DE TECIDOS

SARJA ACETINADA

VISCOSE

CAMBRAIA BORDADA

TRICOLINE

Fonte: Elaborada pelo autor

7.4 Cartela de aviamentos
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Os aviamentos escolhidos para abotoadura sdao discretos para um maior destaque a
tecidos e formas das pecas. As aplicacdes manuais destacam e valorizam as pecas com

pérolas, chatons e pedrarias em tons de destaque sobre as mesmas.

Figura 28— Cartela de aviamentos da colecao

PEDRARIAS CHATONS

BOTOES DOURADOS PEROLAS

Fonte: Elaborada pelo autor.

7.5 Cartela de cores

As cores que norteiam a colec¢@o variam de tons cldssicos a variagdes de cores suaves, pastéis
e cores mais intensas, saturadas e luminosas. O preto e o branco surgem como tons classicos
que geram combinacdes em destaque nas tendéncias da estacdo, e caracterizam mulheres
elegantes e formais, enquanto o branco formando um visual completo traduzem pureza, um
valor importante para o publico. Os tons pastéis em suaves combinagdes remetem a juventude
e traduzem o romantismo cercado pela inocéncia. Os tons mais saturados de verde e
alaranjados manifestam o calor e o frescor do verdo.

Entre as cores da cartela, destaca-se o verde esmeralda que equilibra
perfeitamente o calor e a vibragdo do amarelo com a serenidade do azul, caracterizando uma
cor ao mesmo modo transmissora de animo e paz. A cor escolhida como a mais importante do
ano de 2013, e deve figurar pecas tanto no visual completo como em combinagdes de cores

contrastantes ou tom sobretom.
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Figura 29— Cartela de cores da colecao

- V?'"de Verde acqua Azul claro Verde cana

esmeralda

Amarelo Laranja Salmon Rosa BB Bege
Preto Branco

Fonte: Elaborada pelo autor

7.6 Estampas da colecao

As estampas desenvolvidas destacam-se sobre pecas fluidas, valorizando-as. As
estampa de pois sdo icones de feminilidade e o tradicional monocromatico, remetendo a
década de 1950, esta presente na colegdo em cores de tendéncias contemporaneas. O pois em
cores com mais jovialidade, inspirado em reticulas em sua forma, e em cores de doces, balas.

A estampa floral traz referéncias de alegria tropical, exuberante, fugindo da
singeleza do floral Liberty, comum em primaveras anteriores. A estampa foi inspirada em
frutas citricas e flores abertas como a margarida, além da samambaia e plantas trepadeiras em
sinuosidades.

As listras monocromaticas em preto e branco sdo classicos de inspiragdo Navy ao

estilo Coco Chanel, na década de 1920, consideradas simbolos da elegancia simples que
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caracterizou a marca. As listras também remetem a década de 1960 estre as diversas estampas
geométricas que caracterizaram a €poca € surgem como tendéncia para primavera-verao 2013,

sendo elaborada inspirada nas imagens associadas a essa estampa.

Figura 30— Estampas elaboradas para a colegao
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Figura 31— Rapports das estampas da colecao
RAPPORTS DAS ESTAMPAS

POIS CORES FLORAL MONOCROMATICO

FLORAL CORES

Fonte: Elaborada pelo autor.
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8 CONCLUSAO

O Projeto da marca Purpirea foi desenvolvido de acordo com pesquisas de
conhecimento tedrico sobre o publico-alvo de mulheres evangélicas, seus valores, habitos e
seu conceito de moda e pratica também na coleta de dados com a aplicagdo de questionarios a
50 mulheres cristas evangélicas da cidade de Fortaleza. De acordo com os resultados a marca
foi planejada.

A marca propds-se aliar a tradicdo dos principios cristios a feminilidade e
informa¢do de moda, com pecas do vestuario que valorizam a beleza feminina sem expor o
corpo ¢ adequada aos principios cristaos. A colegdo desenvolvida buscou agregar os anseios
deste publico ao adicionar tendéncias de moda e, ao considerar o publico tradicional, produzir
pecas discretas e elegantes.

Ainda ¢ dificil para estas mulheres se satisfazerem em produtos de moda devido a
dificuldade de encontrar roupas que se adequem a seus critérios. Espera-se com a execucao
deste projeto o segmento de mercado seja atendido e que as clientes percebam o produto de

forma positiva de acordo com as suas necessidades e desejos de consumo.
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Fl CHAS TECNICAS

Purplrea
T



pur“pur“ea — CAOI:E.CIAOZ) ;’6RIMA\|7EDRtA.21051/301/ 1?|,L1nha. Classic
G eferéncia: 1.04. ’a a:
Moda Evangelica FICHA TECNICA
Pecga: vestido com renda Grade |36 |38 |40 |42 |44 |46
Designer de moda:Naira Neves Qtde. 1|2 22]1]1
Modelista: Fernanda  Pilotista: Fernanda Variantes | 3 | 3| 3] 333
Tamanho da piloto: 38 o 27

Tecido Localizacdo | Variante 1[Variante 2{Variante 3 Composi¢do| Fornecedor
Javanesa comogeralies [ calmon  |branco |rosa bb [viscose/poliéster| Casablanca
Renda Corpo blusa | creme |branco |rosa bb | poliéster |Casablanca
Helanca Forro branco |branco |branco | poliéster |Casablanca
Aviamento Localizagdo | Variante 1 Variante 2|Variante 3 Quantidade | Fornecedor
Ziper invisivel  |centro costas| salmon| branco|rosa b 40cm  |Casa de B.Siolosé
Pérolan® 6 cintura |marfim| branco|marfim| 12g  |Nina bijoux
Chaton redondo incolor 5Smm| cintura |incolor|incolor|incolor| 30u  [Nina bijoux

Data da prova: / /

| Aprov.|:| Rep. |:|

Obs.:

Bojo no bysto

Manga aberta f

com acabamento
lateral em bainha
de lengo

!

Acabamento saia
em bainha de lenco

4w\ha da manga

Viés de 1,5cm
para acabamento decote

Matame da renda como

acabamento

Corpo blusa frente,
costas com renda forrada e
mangas de renda sem forro

Saia franzida
iniciando na
cintura até a
altura do joelho

pedrarias aplicadas
manualmente
cintura

v Ziper
costas




pUPpUP en — (iOI:E.ClAOZ) 57111MA\|7EDR:&.21()51/301/ 13|Lmha. Fashion
g eferéncia: 1.04. ’a a:
Mods Evanglica FICHA TECNICA
Peca: Blusa com Renda Grade |36 |38 (40 |42 |44 |46
Designer de moda: Naira Neves Qtde. 112121 2]1]1
Modelista: Fernanda  Pilotista: Fernanda Variantes | 3 | 3 | 3| 3|3 |3
Tamanho da piloto: 38 o 27
Tecido Localizagdo | Variante [[Variante 2|Variante 3 Composigdo| Fornecedor
Cambraia boradada | Corpo geral | coral | branco | verde [100% algoddo/Casa blanca
Sarja ¢/ elastano Lago rosa bb | preto |verde aqua|algodio/elastand Casa blanca
Helanca Forro bege | bege | bege | poliéster |Casa blanca
Aviamento Localizagdo | Variante 1|Variante 2|Variante 3 Quantidade | Fornecedor
Botdo metal co cristal incolor| abertura costas dourado | dourado| dourado 1 (Casa de B.SaoJosé
Data da prova: / Aprov.|:| Rep.|:| Obs.:

Decote acabamento

/ espelhado e pespontado

Manga
franzida

Matame da renda

Matame da renda

Comprimento do forro

3cm mais curto que a blusa

Abertura de 8cm com
abotoamento




pUPpOP en - CAOI:ECAO PRIMAVERA 2013 |Linha: Fashion
S D eferéncia: 1.02.04 | Data: 15/01/13
&R ,
Mods Fvangelica FICHA TECNICA
Peca: Saia traspassada mullet Grade |36 |38 |40 |42 |44 |46
Designer de moda: Naira Neves Qtde. 112121 2]1]1
Modelista: Fernanda  Pilotista: Fernanda Variantes | 3 | 3 | 3| 3|3 |3
Tamanho da piloto: 38 ﬁiiﬂiﬁ’;‘ E’SJ’ lojal 27
Tecido Localizacdo | Variante 1|Variante 2|Variante 3 Composi¢do| Fornecedor
Viscose Corpo geral |amarelo |branco | verde [100% viscose|Flora téxtil
Aviamento Localizagdo | Variante 1|Variante 2|Variante 3 Quantidade | Fornecedor
Botio tranparente 2cm/2 furos| frente direita | transp. | transp. | transp. 1 Casa de B.SdoJosé
Pedras para bordar barra da saia |amarelo neon| laranja neon|verde neon 64g  [Nina bijoux
Data da prova: / / | Aprov.|:| Rep.|:| Obs.:

saia mais comprida nas

costas(na metade da panturrilha)

Faixa de 3cm passando
30cm do cos

embutido

Faixa de 3cm partindo

do cos

Comprimento frente saia
deve cobrir os joelhos

Dobrio 2cm acabamento
barra

Abotoamento do recorte lateral

] Pedraria

aplicada
manualmente




- COLECAO PRIMAVERA 2013 Linha: Fashion
pU[‘pUFea Referéncia'(i 04.07 | Data: 15/01/ 13|
(—)\@#@D . . . - .
Mada Evangtlica FICHA TECNICA
Peca: vestido com pregas Grade |36 |38 [40 |42 |44 |46

Designer de moda:Naira Neves

Qde. [1]2]2]2]1]1

Modelista: Fernanda

Pilotista: Fernanda

Variantes | 3 3 3131313

Distribuigdo

Tamanho da piloto: 38 | minima por loja 27
Tecido Localizacdo | Variante 1Variante 2{Variante 3 Composi¢do| Fornecedor
Cambraia boradada | Corpo geral | coral | branco | verde [100% algodio/Casa blanca
Sarja ¢/ elastano Laco rosa bb | preto |verde aqua|algodio/elastano Casa blanca
Helanca Forro bege | bege | bege | poliéster |Casablanca
Aviamento Localizagdo | Variante 1|Variante 2|Variante 3 Quantidade | Fornecedor
Ziper invisivel 50cm | centro costas | coral | branco | verde 1 (Casa de B.Sa0José

Data da prova: / /

| Aprov.|:| Rep. |:|

Obs.:

Bainha de 2cm

Comprimento saia
na altura do joelho

Decote acabamento

espelhado

Lago de
tecido
aplicado

frente e
2, costas

Manga com leve
franzido no ombro
e folga de tecido/
comprimento

até o cotovelo

2 pregas fémea

Ziper costas

pY
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APENDICE B - QUESTIONARIO DE PESQUISA APLICADO AO PUBLICO-ALVO

Nome:

QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA PUBLICO-ALVO
Idade:

Estado
Bairro:
1.

2.

civil: Profissao:
Igreja:

Que lugares vocé costuma frequentar no seu dia-a-dia?
Trabalho/escritorio

. Escola/faculdade

Igreja

. Restaurante

Shopping center

Outro

oo o

Qual a renda mensal da sua familia?

a.l a 5 salarios minimos b. de 6 a 10 salarios minimos  c¢. de 11 a 15 salarios minimos
d. de 16 a 20 salarios minimos e. mais de 20 salarios minimos

3.

Quantas pessoas residem em sua casa?

Vocé contribui com as despesas da sua casa?
a. Sim b. Nao

Quantas pegas de roupas vocé comprou nos ultimos 3 meses?

Em quais lojas vocé costuma fazer compras?

Vocé consome roupas em quais lojas evangélicas?

Numere o fator que vocé considera mais importante quando compra roupas ao fator
menos importante( preencha de ordem decrescente de importancia).

( )marca

( )beleza

( )qualidade

( )conforto

( )acordancia com preceitos religiosos

( )tendéncias de moda

( )estilo pessoal

Qual o maior preco que vocé estaria disposta a pagar em uma pega de roupa?
a. Blusa

b. Saia

c. Vestido
d. Calga
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10. Qual estilo vocé considera ter?

a. Despojada

b. Romantica

c. Fashion

d. Classica

e. Informal/ alternativa

f. Nao considera ter um estilo

11. Que tipo de roupa vocé ndo vestiria?

12. Quais tecidos que vocé prefere usar e qual deles vocé nao usaria?
Prefere Nao usaria

13. Quais destas estampas vocé costuma usar e qual deles vocé nao usaria?
Circular a preferida e marcar com X a que ndo usaria:

Peles de animais

Florais

Geométrica

Xadrez

Listras

Pois(bolinhas)

Etnicas(relacionadas a culturas especificas como indiana, africana)

Outros

PR o a0 o

14. Se vocé comprasse algum produto em loja evangélica o que vocé gostaria de
encontrar?

15. Quais dificuldades vocé enfrenta em encontrar pecas de roupa que lhe agradem?

16. Quais sdo as suas influéncias para a constru¢ao do seu guarda-roupa?

a.Revistas de moda(Elle, Vogue)
b. Revistas e jornais em geral

c. Internet(blogs, sites)
d.Observando pessoas

f.0Outro
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APENDICE C - MATERIAL DE APOIO A APLICACAO DO QUESTIONARIO:
GUIA DE ESTILOS

Despojada

|
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APENDICE D - MATERIAL DE APOIO A APLICACAO DO QUESTIONARIO:
GUIA DE TECIDOS

SO
e

H
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ALGODAO ALGODAO COM ELASTANO

TECIDOS BRILHOSOS



139

APENDICE E — FOTOS PARA CATALOGO
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TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM

Eu, Sherida da Silva Neves, brasileira, 27 anos, portadora da cédula de identidade
2001010432204, casada, residente na rua Antonio Lafayete, n® 369, na cidade de Fortaleza-
CE, autorizo o uso da minha imagem no presente Trabalho de Conclusdo de Curso
Desenvolvimento de produto: Purpurea moda evangélica, com fins de divulgacdo das pecas
executadas durante a realizacdo do trabalho e sua utilizacdo nos projetos de outdoor e
catalogo da marca. Por esta ser expressio da minha vontade declaro que autorizo o uso

descrito sem que nada seja reclamado a titulo de direitos conexos @ minha imagem.

Fortaleza, 12 de junho de 2013

Ahewdow doe S Tleves

Assinatura da modelo (Sherida da Silva Neves)
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