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1 INTRODUCAO

A roupa € um dos objetos mais eficientes no processo de comunicacao e
interacao entre um individuo e o meio social no qual ele vive. Ao se vestir, as pessoas
acionam — conscientemente ou ndo — um modo de relagdo com seu vestuario repleto
de simbolismos e significados particulares e culturais, em um processo constante
baseado na busca pela expressao do si mesmo (MIRANDA, 2008). Esses significados
que as roupas carregam nao sao estéticos, os consumidores podem, eventualmente,
altera-los ou até mesmo transgredi-los.

Na moda contemporanea, pode-se mencionar a ressignificacdo dos
géneros das roupas como um exemplo da alteracdo dos simbolos e significados
presentes no vestuario e percebidos pelos consumidores. A moda agénero, também
denominada como moda “sem género, agender, género neutro, gender free, gender
blur, gender-bender [..] questiona e, aos poucos, desconstréi as nocdes de
feminilidade e masculinidade” (SANCHEZ; SCHMITT, p. 8, 2016). Esse olhar para as
roupas que foge ao binarismo! vem conquistando varios adeptos no Brasil,
incentivando um mercado em expansdo com O surgimento de novas marcas
dedicadas ao segmento e, até mesmo, a reformulacéo de marcas ja existentes que se
propdem a satisfazer esses consumidores (AYER, 2017).

O cenério social multifacetado formado por diferentes estilos de vida e o
comportamento do consumidor perante o sistema da moda vem passando
globalmente por transformagfes e essas mudancas afetam constantemente na
maneira como as marcas e 0s negdécios abordam, com seus clientes, questbes
relacionadas a identidade de género, faixa etaria, diversidade dos corpos e incluséo,
abrindo espaco para um momento na moda com novas oportunidades e desafios
(BUSINESS OF FASHION; MCKINSEY & COMPANY, 2016).

E nesse contexto fluido e dinamico que surge a marca POBLACION, uma
marca de moda agénero com produc¢éo independente na cidade de Fortaleza - CE.
Desenvolvida ao longo do presente trabalho, a marca foi idealizada como resposta a
limitada variedade estética dos produtos de moda agénero no mercado local. Através

de uma pesquisa mercadoldgica, foi percebido que, entre as poucas marcas agénero

1 A sociedade contemporanea € predominantemente binaria, sendo historicamente difundido a norma
do binarismo masculino versus feminino como categoria de identificacao padrao e natural dos
individuos (FABRETTI; LIMA, 2016).
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presentes na cidade, havia a predominancia de uma estética exclusivamente jovem,
alternativa e informal. Diante desse cenario, a Poblacién é lancada no mercado com
um posicionamento diferenciado, tendo como publico-alvo pessoas entre 20 e 30
anos, a marca busca oferecer aos seus consumidores um vestuario agénero que
possa ser usado em diversas ocasides, dos momentos de lazer ao ambiente de
trabalho.

Além disso, esteticamente a Poblacion chega no cenario fortalezense como
um diferencial para o publico consumidor de moda agénero, com um design moderno
e natural, a marca revisita e faz uma releitura de elementos classicos da alfaiataria
feminina e masculina, com shapes e cortes instigantes, a marca desenvolve um
conjunto de roupas agénero para pessoas que acreditam que podem ser e vestir o
que quiserem.

“Poblacién” quer dizer “populacéo”, e seu significado faz referéncia a visao
de mundo da marca e sua relagdo com seus consumidores: um mundo formado por
individuos que compartilham de uma mesma caracteristica particular, transformando-
0s em um todo maior e harmonioso, ocupando 0 mesmo espaco. Para a marca, essa
caracteristica fundamental que une seus consumidores € a percepcéo compartilhada
da possibilidade de uma moda sem restricbes e fronteiras construidas para separar
as identidades de género. A marca visualiza a roupa e 0 processo de se vestir como
artificio e ato de comunicacgao e conexao e, por isso, busca proporcionar aos Usuarios
de seus produtos experiéncias que transcendem o senso comum da moda binaria.

O objetivo desse projeto foi projetar a marca POBLACION para sua
insercao no mercado e desenvolver a colecdo Um Corpo Que Se Move, a colecao de
lancamento da marca. Ao longo da execucdo da colecdo, foram levados em
consideracdo os aspectos mercadoldgicos, projetuais e criativos fundamentais a
tangibilidade da marca, para alcancar esse objetivo, o trabalho dividiu-se em quatro
partes.

A primeira parte compreende o briefing da marca Poblacion, onde séo
apresentadas de maneira esquematizada todas as informagdes fundamentais para a
caracterizacao e construcao do projeto. Na segunda parte € apresentado 0 composto
de marketing da marca, onde sdo mostradas a analise de produto, analise pelo modelo
CDS, analise do publico-alvo e onde sao também definidas a persona da marca e as

propostas de promocéo e de ponto de venda da Poblacion.
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A terceira parte do projeto discute as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas da marca atraves da andlise SWOT. A quarta e ultima parte diz respeito ao
projeto de produto da marca, nessa secao € discutida a metodologia utilizada para o
desenvolvimento do projeto de colecdo de langcamento da marca e sdo apresentadas
a tabela de pardmetro da colecdo, fichas técnicas e planilha orcamentéria das

composicdes prototipadas.
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2 BRIEFING DA MARCA

O processo de idealizacdo e desenvolvimento de uma marca e de uma
colecdo de moda € composto por diferentes e complementares etapas. Para a
constancia no nivel de qualidade ao longo da execucao do projeto, foi necessério
definir com clareza os limites e as exigéncias desse projeto complexo através do
briefing apresentado na Tabela 1.

Além de auxiliar a equipe de design ao longo de todo o desenvolvimento
do projeto, funcionando como uma espécie de roteiro de etapas a serem executadas,
o briefing da marca funciona também como ferramenta de avaliacéo e verificacdo do
nivel de satisfacao dos resultados alcancados (PHILLIPS, 2008).

Levando esses fatores em consideracao, o briefing da marca Poblacién foi
elaborado a partir do modelo proposto por Phillips (2008), fazendo uso dos resultados
obtidos através de uma pesquisa de possiveis consumidores da marca e de andlise

de mercado.

Tabela 1 - Briefing da marca POBLACION

TOPICOS
BASICOS

CONTEUDOS

DESCRICAO

NATUREZA DO
PROJETO E
CONTEXTO

Justificativa

Através de pesquisa de marcas agénero
locais e da observacao de seus produtos e
estratégias de marketings em sites,
campanhas e midias sociais, notou-se que
as marcas de roupas agénero de Fortaleza
focam no desenvolvimento de pecas com
silhueta e modelagem basica e/ou com uma
estética alternativa e descontraida, usadas
majoritariamente em festas e eventos em
casas noturnas.

Desse modo, a marca chega no mercado
para oferecer um produto diferenciado para
0 publico consumidor de moda agénero,
oferecendo produtos com design moderno,
natural e elementos classicos da alfaiataria
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feminina e masculina, com shapes e cortes
instigantes, a marca desenvolve um
conjunto de roupas agénero para pessoas
gue acreditam que podem ser e vestir o que
quiserem.

Objetivos do projeto

- Lancar no mercado a marca POBLACION
veiculada por meio de loja virtual,

-Desenvolver a colecdo Um Corpo Que Se
Move, colegao de langamento da marca no
mercado.

Resultados desejaveis

- Oferecer ao consumidor de roupa
agénero uma nova estética;

- Expandir o mercado de moda agénero
local;

- Aceitacao e apreciacao do produto pelos
consumidores;

- Reforcgar e tornar a identidade da marca
relevante.

Responsabilidades do

- Valorizacdo de todas as identidades e
formas de existir;

- Producéo de vestuario e manutencéo da

projeto marca no mercado de modo sustentavel
guanto aos aspectos sociais e ambientais.

Marca POBLACION

Produto Roupas e acessorios agénero
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ANALISE
SETORIAL

Preco De R$ 60,00 a R$ 650,00
Campanha editorial; Redes sociais oficiais
Promocéo (Instagram e Facebook); site oficial da
marca
Praca Loja virtual

Estudo das tendéncias

As tendéncias apontadas foram: Listras,
Oversized, Sobreposicao e
Transparéncia?.

Concorrentes

Concorrentes diretos: BEIRA; HANDRED
STUDIO

Concorrentes indiretos: David Lee; Cotton
Project

Tecnologia

Maquinario de costura reta, overlock,
galoneira, caseadeira caseado e bordado e
ferramentas para modelagem (mesa,
esquadros, réguas)

Estratégia da empresa

Marketing intensificado quanto a
conscientizagdo da diferenciagcédo e
qualidade da marca e dos produtos
ofertados.

2 Foi feita uma andlise das colecdes para o verdo 2018 das semanas de moda de Nova lorque,

Londres, Paris e Mildo disponibilizadas nas revistas eletrébnicas NOWFASHION e Vogue Runway,
seguido de estudo das composi¢cdes. Com base nesse apanhado, percebeu-se a recorréncia das
mencionadas tendéncias estéticas.
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PUBLICO-ALVO

Sexo

Unissex

Faixa etéaria

Entre 20 a 30 anos

Nivel de renda

Classe B

Habitos de consumo

Publico-alvo formado por individuos com
constante acesso as redes sociais pessoais
e institucionais, que mesmo comprando em
lojas fisicas, estédo dispostos a comprarem
de maneira on-line, interessados por moda
agénero, aliando nas suas escolhas de
compras estética, conforto e preco
admissivel.

PORTFOLIO DA
EMPRESA

Imagem corporativa

Branding com apelo emocional através do
site oficial da marca, redes sociais oficiais
(Facebook e — principalmente — Instagram),
embalagens e materiais complementares
como revistas sazonais, campanhas
impressas, convites, cartas, embalagens,
etiquetas e tag’s que transmitam o conceito
da marca e de suas colecoes.

Segmentacédo do
mercado

Individuos consumidores de moda agénero.

OBJETIVOS DO
NEGOCIO E
ESTRATEGIAS
DO DESIGN

Principais resultados
pretendidos pelo
projeto, atividades de
design,
correspondentes aos
resultados visados

As estratégias de design sdo de carater
emocional e psicolégico, no qual os
produtos desenvolvidos irdo simbolizar os
valores da marca e se correlacionar com o
estilo de vida do seu publico-alvo.




18

Tendéncias dos Constantes pesquisas mercadoldgicas

INFORMACOES negdécios, avancos serdo realizadas com o proposito de
DE PESQUISAS tecnoldgicos, averiguar as novas oportunidades de
lancamentos de novos | mercado, tendéncias socioculturais e

produtos estéticas emergentes e o nivel de

satisfacdo do consumidor com a marca e
com a oferta de produtos.

Fonte: Adaptacao da sugestéao de briefing de Phillips (2008)
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3 COMPOSTO DE MARKETING

Para o desenvolvimento do composto de marketing da marca Poblacion,
optou-se pela realizagdo de um questionario auto-aplicado. Segundo Gil (2008), as
respostas obtidas através de questiondrios proporcionam ao entrevistador uma
compreensdo objetiva das caracteristicas relacionadas aos sentimentos, crengas,
interesses e valores da populacdo pesquisada.

Optou-se pela utilizagcdo do questionario auto-aplicado on-line3 por se tratar
de uma alternativa acessivel, de rapido e grande alcance, permitindo que os
entrevistados respondessem as questdes em horarios e localiza¢des flexiveis. Quanto
ao corpo do questionario, optou-se, em sua grande maioria, pela adocao de questdes
fechadas, por garantir uniformidade e melhor processamento das respostas obtidas
(GIL, 2008).

As respostas obtidas pelo questionario foram fundamentais para as
conclusdes relacionadas ao estilo de vida do publico-alvo da marca, as caracteristicas

necessarias aos produtos ofertados e as propostas de venda e promocao.

3.1 Anélise de Produto

A Poblacién prop6e inserir no mercado de moda agénero de Fortaleza
produtos com design moderno, natural e com referéncia a classica alfaiataria feminina
e masculina, podendo ser usados em ocasides formais e informais. Funcionando
como conceitos centrais a estética da marca, esses elementos serao responsaveis
pela constru¢do e manutencéo da sua identidade.

Além dessas caracteristicas citadas, a marca também tera a preocupacao
de sempre apresentar em suas colecdes elementos das tendéncias estéticas em voga,
mas se preocupando também em construir e manter uma estética particular e
identidade propria com a qual seus consumidores irdo se identificar.

Conforme o Grafico 1 demonstra, no que se refere a adequacdo dos
produtos de moda com as novas tendéncias estéticas, 72,4% dos potenciais
consumidores afirmaram que, no ato da compra de uma peca de roupa, eles buscam

sempre fazer um balanceamento entre tendéncias vigentes e seus gostos particulares,

30 guestionario foi disponibilizado a comunidade através da plataforma Google Forms, obtendo 76
respostas entre os dias 3 e 9 de outubro de 2017.
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isso indica que por mais que o consumo de pecas de moda sofra interferéncia das
tendéncias apresentadas em desfiles ou indicadas por grupos de influéncia, a maioria
das pessoas buscam adaptar esses movimentos a estética e gostos proprios, sendo
assim é importante que o produto da Poblacion busque sempre identificar como as
tendéncias repercutem no seu publico-alvo e como interpreta-las sem descaracterizar

0 posicionamento da mesma.

Gréfico 1 - Produtos que balanceiam tendéncias
com a identidade propria da marca

/b respostas

Com qual das opcdes vocé mais se identifica?

@ 'Pecas da moda, com as ultimas
tendéncias n&o s&o minhas
prioridades quando vou comprar
roupas "

® "Me interesso por tendéncias e
sempre busco comprar o gue esta na
moda.”

"Quando vou comprar roupas, tento
sempre negociar o que esta na moda
com 0 meu gosto particular.”

Fonte: acervo do autor

No questionario, a grande maioria (81,6%) classificou o preco das roupas
como fator decisivo no ato da compra. Pensando nisso, a marca ira trabalhar com
produtos para consumidores com diferentes orcamentos (pecas com valores entre
R$60,00 a R$650,00). Isso ira refletir na variedade de pecas disponiveis, indo desde
itens com matéria-prima e processos de produgcdo mais simples a pecas que utilizam

de técnicas e materiais sofisticados.

Gréfico 2 - Aspectos considerados importantes no
ato da compra de uma nova roupa
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Selecione até 4 aspectos que voceé leva em consideragao no momento
da compra de uma nova roupa?

Preco 62 (81,6%)
Matéria-prima 30 (39,5%)
Modelagem 47 (61,8%)
Acabamento 33 (43,4%)
Adequacéo as t... 13 (17.1%)
Estética 55 (72,4%)
Conforto 52 (68,4%)
0 20 40 60 80

Fonte: acervo do autor

Nesse mesmo gréfico € possivel perceber que seguidos do fator preco, no
momento da compra, a maioria dos individuos também classifica a estética, o conforto
e a modelagem como caracteristicas determinantes para a efetuacdo ou nao de
determinadas pecas. Diante desses resultados, a marca vai, mais uma vez, ao
encontro das necessidades dos seus clientes, demonstrando comprometimento em
oferecer produtos que satisfagam esses anseios.

A marca também tera um comprometimento de sustentabilidade ambiental
gue sera aplicado a longo prazo e em etapas, a medida em que houver crescimento
no poder de investimento em melhores matérias-primas, tecnologias e sistema de
desenvolvimento de produtos. Tendo consciéncia dos os danos ambientais causados
pela industria da moda, a Poblacién buscara reduzir gradualmente o uso de matéria-
prima a base de fibra sintética no desenvolvimento de seus produtos, como o poliéster
e a poliamida, que inicialmente podem vir a ser utilizado na criagdo de pecas
especificas, mas que progressivamente sera evitado, priorizando sempre o0 uso de
tecidos a base de fibras naturais, como o algoddo e o linho, proporcionando mais
conforto a quem vestira as pecas e reafirmando a responsabilidade ambiental.

A Ultima parte do questionario tratou de uma questdo aberta onde os
individuos poderiam opinar sobre a proposta do projeto, propor ideias e expor suas
gueixas quanto ao mercado de moda agénero predominante. Foi uma sessdao muito
importante e que afetou bastante o processo de desenvolvimento do projeto de

maneira construtiva. Das 76 pessoas que responderam ao questionario, 21 se
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dispuseram a contribuir com apontamentos. De maneira geral, os individuos que
responderam a essa questdo procuram por roupas agénero mais ousadas nos
quesitos modelagem e cor.

Referente a modelagem, eles afirmam buscar por pecas com maior
variedade de tamanhos, com modelagens inovadoras que néo se limitem a modelos
extremamente largos que “apagam” o corpo e nao o valorizam. Quanto as cores, eles
se gueixam da pouca exploracao de cores por parte das marcas agénero existentes,
gue se prendem a neutralidade do eixo Branco > Preto, e demonstraram também
interesse por estampas. Diante disso, optou-se desenvolver uma cole¢cdo composta
por roupas que suprissem essas caréncias mencionadas pelos consumidores, mas

com o cuidado de manter a coeréncia das pecas com a identidade da marca.

3.2 Analise pelo modelo CDS

O proposito da analise CDS em um projeto de marca € detectar
caracteristicas nele presentes que satisfacam as necessidades do seu potencial
consumidor e o diferencie dos possiveis concorrentes, tornando-o relevante no
mercado. Essas caracteristicas devem ser consideradas a partir dos critérios de
competitividade, diferenciacdo e sustentabilidade. A Tabela 2 apresenta de forma

detalhada quais caracteristicas tornam a Poblacion competitiva no seu setor.

Tabela 2 - Andlise CDS da marca POBLACION

COMPETITIVIDADE

DIFERENCIACAO

SUSTENTABILIDADE

- Inovacao: Marca que
traz ao mercado local um
novo conceito de moda
agénero;

- Pesquisa: Realizacéo de
pesquisas que coletem
informacdes relacionadas
a novos padrdes
comportamentais entre o
publico-alvo da marca,
novas tendéncias
estéticas e novas
materias-primas, fatores

- Design: Pecas com
propostas estéticas
inovadoras e sofisticadas,
alinhadas as tendéncias
em voga e possibilitando
seu uso em diferentes
ocasioes;

- Producéo:
Desenvolvimento de
pecas exclusivas e em
pequena quantidade, com
foco na qualidade e no
constante

- Social: Humanizacao,
incentivo a qualificacédo da
mao-de-obra e garantia de
condi¢des de trabalho
adequadas;

- Ambiental: Producdo em
escala reduzida, focada na
qualidade e durabilidade dos
produtos ofertados,
aumentando a vida util dos
mesmos e contribuindo para a
reducdo do indice de descarte
de materiais da industria téxtil
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gue mantenham a marca | aperfeicoamento de e de moda.

atualizada e relevante técnicas de modelagem,

dentro do segmento; montagem e acabamento,
garantindo ao consumidor

- Investimento: produtos confortaveis e

Desenvolvimento de duradouros;

Colecdes formadas por

pecas com precos - Alcance: Pecas verséteis

competitivos para o gue podem ser usadas por

mercado pessoas de diferentes
corpos e faixa etaria.

Fonte: acervo do autor

3.3 Analise do publico-alvo

Diversos fatores como idade, ocupacdo, rendimento e personalidade
influenciam os consumidores no momento da compra de bens materiais ou servicos.
A medida que os individuos v&o amadurecendo, 0s interesses e gostos quanto ao tipo
de roupa, comida ou atividade de lazer preferidos também s&o moldados e alterados
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). E fundamental que marcas e negécios que lidam
com a producado de bens efémeros, como roupas e acessorios, tenham dominio de
conhecimento sobre tais padrdes que particularizam seus clientes para que haja um
apropriado desenvolvimento de produtos.

Idealizada como uma marca agénero, a Poblacion ndo desenvolvera seus
produtos focando apenas em uma identidade de género. No entanto, mesmo
legitimando e incluindo todas as formas de existir, a marca tem consciéncia que as
particularidades da anatomia de cada corpo ndo podem ser desconsideradas, por iSso
foi solicitado que os participantes do questionario informassem como eles se
identificavam, ndo com o intuito de restringir ou segrega-los, mas de compreender o

qudo diversificado seria o publico alcancado pela marca.

Grafico 3 - Como vocé se identifica?
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Como vocé se identifica?

76 respostas

® agénero

@ Nizo-binario
Género fluido

@ Mulher trans

@ Homem trans

\ N @ Mulher cis
@® Homem cis
@ Outro

Fonte: acervo do autor

Através dessa questao, foi apurado que o maior percentual de individuos
gue respondeu ao guestionario se identifica como mulher cisgénero (52,6%). Homens
cisgénero correspondem a 26,3% e os outros 21% sao formados por pessoas que se
identificam como transgénero, agénero, ndo-binario, género fluido ou de outro modo
nao especificado. Diante dessa variedade de respostas fica claro que, uma vez se
propondo a desenvolver pecas para todas as identidades e tendo a confirmacéo da
consideravel pluralidade de consumidores interessados pela marca, as pecas
oferecidas pela Poblacion devem ser desenvolvidas em tamanhos e modelagens
variados, para que possam ser consideradas ergonomicamente eficaz e satisfacam
as diferentes necessidades e expectativas de cada grupo de clientes.

Sendo pensada como uma marca para todas as identidades, ao longo do
processo de reconhecimento do publico-alvo da Poblacion o fator de maior relevancia

na delimitacdo do quéo abrangente a marca seria, foi a idade dos consumidores.

Grafico 4 - Faixa Etaria



Qual a sua faixa etaria?

76 respostas

® 15-20 anos
@® 21-25anos
26 - 30 anos
® 31-35anos
@ 36 - 40 anos
® 41 -45anos
@ Acima de 45 anos

Fonte: acervo do autor
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Como é possivel observar no Grafico 4, a maioria (63,2%) dos individuos

gue responderam ao questionario tém entre 21 e 25 anos, assim, a marca decidiu por

focalizar em consumidores com idade entre 20 e 30 anos, tendo em vista que tal faixa

etaria € composta majoritariamente por jovens, estudantes (81,6%) ou néo, iniciando

sua vida profissional (38,2%) ou j& inseridos no mercado de trabalho, como mostra o

Grafico 5. Essas caracteristicas se configuram como fatores importantes para a

marca, uma vez que seus produtos serdo desenvolvidos para individuos com uma

vida dinamica e que, por isso, precisam de roupas que os acompanhem nas diferentes

atividades/ocasioes do dia.

Gréfico 5 - Ocupacéo

Qual sua ocupacao?

76 respostas

Py

® Apenas estudante

@ Estudante e profissional no mercado
de trabalho

Profissional do setor privado
@ Profissional do setor puiblico
@ Autdnomo
@ FProfissional liberal
@ N&o trabalho
@ Outro

Fonte: acervo do autor
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Duas caracteristicas também necessérias para a compreensdo de quem
seria esse potencial consumidor da Poblacion foram o perfil socioeconémico e a
intencdo de gastos no momento da compra de pecas do vestuario. Do total
participante, 47,4% declararam arrecadar até um salario minimo mensal e 27,6%
declararam arrecadar entre um e dois salarios por més. Quanto a intencao de gasto,
31,6% informaram que disponibilizariam pagar até R$100,00 na aquisicdo de uma
nova peca de roupa, seguidos dos 26,3% que disponibilizariam R$150,00.

Construir e consolidar uma marca independente comprometida em
desenvolver roupas com um padrdo de qualidade que vai desde a escolha das
matérias-primas até o processo de desenvolvimento do produto final de maneira
sustentavel requer investimento constante e retorno condizente por parte de seus
consumidores. Assim, esses resultados indicam que a intencéo de gastos do potencial
consumidor da Poblacion se configurard& como um desafio para a marca a ser
superado. Desse modo, além de desenvolver produtos com nivel de complexidade
variados, pecas mais simples, com custo mais baixo e pecas mais elaboradas e
dispendiosas, a marca apostara também numa estratégia de marketing de elucidacéao,
onde todo o processo produtivo de suas pecas serd disponibilizado para seus
consumidores, com o intuito de explicar o custo envolvido para a producdo de uma
peca comprada e o impacto positivo do investimento feito pelo consumidor na

manutencdo da marca.

Gréfico 6 - Renda

Qual a sua renda mensal?

76 respostas

@ Até 1 salario minimo
® De 1 a 2 salarios minimos
De 2 a 5 salarios minimos

ﬂ @ De 5 a 10 salarios minimos

Fonte: acervo do autor
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Gréfico 7 - Intencao de Gasto

Quanto vocé se disponibilizaria a pagar por uma roupa que vocé sentiu
interesse em adquirir?

76 respostas

@ Até RS 50,00
@ Ate R$ 100,00
Até R$ 150,00
@ Até R$ 200,00
@ Mais de R$ 200,00

Fonte: acervo do autor

O ultimo fator levado em consideracéo na etapa de analise do publico-alvo
foi a frequéncia com que os consumidores costumam comprar roupas ao longo do

ano: 39,5% dos entrevistados informaram que compram novas roupas de 2 a 3 vezes

ao ano.

Gréfico 8 - Com gue frequéncia vocé compra roupas?

Com que frequéncia vocé compra roupas?

76 respostas

@ Semanalmente
® 1vezaomés

2 vezes a0 més
@ 2 a3 vezes por ano
@ 4 a5 vezes por ano
® Outro

Fonte: acervo do autor

Esse padrdo comportamental indica que os potenciais consumidores da

marca, na maioria das vezes, compram roupas apenas quando necessario. Para a
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politica de consumo da marca, iSso ndo se caracteriza como um problema, pelo
contrario, os produtos desenvolvidos pela Poblacion serdo pensados para serem
usados por um longo periodo de tempo, assegurados pelo nivel de qualidade e
durabilidade das pecas e o proprio design atemporal que possibilita seu uso por mais

tempo.
3.4 Proposta do ponto de venda

Conforme o Gréfico 9 apresenta, no que diz respeito a preferéncia quanto
ao local de compra de pecas do vestuario, 0s potenciais consumidores demonstraram

preferéncia substancial (80,3%) pela loja fisica em detrimento da loja on-line.

Gréfico 9 - Loja Fisica versus Loja On-line

Vocé prefere realizar compras on-line (lojas virtuais) ou em loja fisica?

76 respostas

® On-line
® LojaFisica

Fonte: acervo do autor

No entanto, 63% dos individuos que participaram respondendo ao
questionério afirmaram se sentir confortaveis realizando compras on-line, uma
guantidade consideravel que sugere que, mesmo optando por comprar roupas em
lojas fisicas na maioria das vezes, esses consumidores ndo se sentiriam

desmotivados ou mesmo intimidados em realizar compras em lojas virtuais.

Grafico 10 - Loja Fisica versus Loja On-line 2
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Vocé se sente confortavel realizando compras on-line (lojas virtuais)?

76 respostas

® sim
@ Nio

Fonte: acervo do autor

Diante desses resultados, em um primeiro momento o modelo de vendas
da Poblacion serd virtual pois, enquanto marca independente e iniciante no mercado,
0s investimentos e riscos envolvidos em um sistema de vendas on-line s&o minimos
guando comparados com os envolvidos em uma loja fisica. Posteriormente, em um
momento no qual a marca ja tera adquirido um conhecimento melhor do seu
consumidor e dos padrées de consumo de seus produtos, é considerado a presenca
fisica da marca na cidade de Fortaleza através de parcerias com lojas colaborativas e
projetos itinerantes de multimarcas independentes.

Além do mais, existe uma previsdo favoravel a valorizacdo do comeércio
eletrdnico de roupas para 0s proOximos quatro anos por parte dos consumidores em
geral. Uma pesquisa realizada pelo Google aponta que até 2021 o percentual de
compras realizadas eletronicamente devera dobrar, sendo o segmento de vestuario,
beleza e alimentos responsaveis por 25% do faturamento (VENDAS..., 2016). Assim,
fica claro que para a Poblacion optar pela loja on-line nesse primeiro estagio, significa
investir em um modelo de vendas que vem se consolidando no mercado ao longo dos
anos, trazendo beneficios para a marca a um custo relativamente baixo.

Em um site com interface coerente com a proposta estética da marca, 0s
consumidores de produtos da Poblacion terdo acesso ao acervo de pecas disponiveis
para compra de maneira rapida e pratica, tendo como formas de pagamento
disponiveis o crédito, débito e boleto bancario.

As entregas serao feitas através de entrega rapida, oferecida pela propria

marca, e que sera aplicado em caso de compras destinadas a clientes dentro da
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cidade de Fortaleza e para as outras regides do pais as entregas seréo realizadas
pelos Correios, ficando o frete a cargo do cliente, com exce¢ao de promoc¢des ou

condi¢cBes onde o frete gratis seja aplicavel.

3.5 Proposta de promocéo

Como ja mencionado, o0 publico-alvo da marca € constituido por jovens
entre 20 e 30 anos, estudantes e profissionais inseridos no mercado de trabalho, esse
perfil de consumidor é caracterizado pelo uso intensivo das redes sociais, reconhecer
esse comportamento € decisivo para a implementacao efetiva de um modelo de
promocdo da marca. Nas respostas ao questionario, 90,5% dos participantes
afirmaram utilizar o Instagram como canal para descobrir novos conteddos de moda,

tendéncia e estilo.

Gréfico 11 - Em quais canais vocé busca conteudo de moda, tendéncias

e estilo?

Em quais canais vocé busca conteudo de moda, tendéncias e estilo?
(marque todas as alternativas aplicaveis)

74 respostas

Revistas Impres. .. 8 (10,8%)
Revistas Digitais 29 (39,2%)
Sites de Marcas 37 (50%)
Facebook 22 (29,7%)
Instagram 67 (90,5%)
Pinterest 41 (55,4%)
Televisao 6 (8,1%)
Blogs de Moda 12 (16,2%)
Youtube 17 (23%)
Snapchat [0 (0%)
0 20 40 60 80

Fonte: acervo do autor

Além do Instagram, eles mencionaram o Pinterest (55,4%) e os sites das
proprias marcas (50%) como canais a serem levados em consideracdo quanto a
conteudo de moda. Esses dados reafirmam mais uma vez que o potencial consumidor
da Poblacion é familiarizado com as redes sociais e acessa intensivamente o espaco

eletrbnico. Tal comportamento sugere que uma promoc¢do on-line da marca se
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enquadra como mais adequada. No site da marca serdo divulgadas todas as
campanhas da marca, Lookbook das pecas, fashion films, informacdes institucionais
e vendas de produtos.

Como modo de conectar atuais e potenciais consumidores a marca, nas
redes sociais serdo apresentados conteudos que ndo se limitardo apenas a
divulgacao de produtos, mas também postagens relacionadas ao lifestyle que a marca
propde: playlists da semana, dicas de viagens, sugestéo de uso de composi¢oes para
ocasifes especificas e fotos de clientes vestindo pecas da marca serdo apenas
algumas das formas de reforcar a ideia de representatividade e a identificacdo das
pessoas com a Poblacion. A marca também considera utilizar de servigcos de
publicidade pagos no Facebook e Instagram que visam a potencializar a visibilidade

da marca e de seus produtos.
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4 ANALISE DO MACRO-AMBIENTE (ANALISE SWOT)

Para a gestdo eficiente do plano de marketing de uma marca, é
fundamental que haja uma completa analise da sua situacdo. Um dos métodos de
analise amplamente difundido no campo dos negécios é a analise SWOT, cujo
propdsito da sua aplicacdo é a avaliacdo das forcas, fraguezas, oportunidades e
ameacas da companhia.

As forcas e fraquezas dizem respeito ao ambiente interno da marca,
caracteristicas que podem interferir na performance da marca positivamente ou
negativamente, jA as oportunidades e ameacas sdo compostas por elementos que
formam o ambiente externo cujo a marca se encontra inserida. Para Kotler e
Armstrong (2015) a ideia € que com essas informacdes reconhecidas, a marca possa
combinar suas forgcas com as oportunidades presentes no mercado em dado momento
e, simultaneamente, superar as fraquezas e minimizar as possiveis ameacas. A

Tabela 3 apresenta as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da marca

Poblacion.
Tabela 3 - Analise SWOT da marca POBLACION
FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS
- Proposta - Centralizacdo |- Crescente interesse por | - Instabilidade
Inovadora para o | das tarefas; parte dos consumidores econdmica;
segmento local, em consumir marcas
- Matéria-prima | socialmente sustentaveis; |- Competidores com
- Venda on-line; nao exclusiva, maior experiéncia
- Crescente valorizacdo de | mercadoldgica;
- Design - Auséncia de marcas independentes;
atemporal; Loja Fisica; - Investimento sem
- Aumento no indice de garantia de retorno.
- Alinhamento - Orgamento busca por produtos
com as reduzido para agénero;
tendéncias investimento
estéticas vigentes; - Poucas marcas
concorrentes no mercado.
- Marca
sustentavel e
inclusiva.

Fonte: acervo do autor
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5 PROJETO DE PRODUTO

5.1 Metodologia projetual

No campo do design existem diversas propostas de metodologias a serem
seguidas durante o desenvolvimento de um produto. A escolha de determinado
modelo deve levar em consideracdo as caracteristicas, nivel de complexidade e
objetivo do projeto a ser desenvolvido. Para o desenvolvimento do projeto da marca
Poblacion e da sua colecdo de lancamento foi tomado como método de suporte a
metodologia de Bruno Munatri.

Para Munari (2008, p. 10) “O método de projeto ndo é mais do que uma
série de operacdes necessarias, dispostas em ordem logica, ditada pela experiéncia.
Seu objetivo é o atingir o melhor resultado com o menor esfor¢o”. Ele aponta também
que a sua proposta de metodologia e o préprio processo de desenvolvimento do
projeto ndo deve ser percebido como algo estabelecido e imutavel, ele sugere que o
designer tenha liberdade e desenvolva a capacidade aperfeicoar a etapa do design
de acordo com as necessidades que surgirem ao longo da execucéo do projeto, tendo
em vista sempre a melhora dos resultados e alcance dos objetivos (MUNARI, 2008).

Desse modo, julgou-se que a metodologia de Munari seria a mais
adequada para o caso da Poblacién. Por se tratar de uma marca nova, inexperiente e
sem controle das reacdes que despertara nos consumidores, adotar uma metodologia
gue reconhece a possibilidade de flexibilizar e alterar acdes aumenta as chances de
eficacia dos processos ndo apenas da primeira colecdo da marca, mas também para
as préximas até que se adquira experiéncia no mercado e nas relagbes com o publico-
alvo.

A Figura 1, apresenta em forma de fluxograma a aplicacdo da metodologia

de Munari no projeto da marca Poblacion:

Figura 1 - Metodologia de Munari aplicada a marca Poblacién



PROBLEMA

DEFINIGAC DO PROBLEMA:
limitada variedade estética
dos produtos de moda agénero
no mercado local

COMPONENTES DO PROBLEMA

COLETADE DADOS:
aplicacao do questionario para identificacdo
do publico-alvo, definicdo do tipo de produto oferecido,
ponto de venda e promog¢ao da marca

ANALISE DE DADOS:
analise das respostas do questionario

) HCRlATlVlDf-\DE 1: MATERIAIS E TECNOLOGIA:
o criagdo do conceito da marca; . pesquisa de materiais; desenvolvimento
criagdo da identidade visual e de comunicagao dos painéis visuais; selecdo de materiais
da marca; ) e cores da colegao
elaboragdo do composto de marketing

CRIATIVIDADE 2:
processo criativo e desenvlvimento da colegéo
Um Corpo Que Se Move;
modelagem e prototipagem das pegas a serem
confeccionadas; elaboragédo do projeto de
producéo fotografica; elaboracéo do projeto
de desfile

ORGANIZAGAO E FINALIZACAQ DOS
PORTFOLIOS EXECUTIVO E CRIATIVO

APRESENTACAO DA COLEGAO

Fonte: Adaptado de Munari (2008)
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5.2 Tabela de parametro da colecéao

A tabela de parametro serve para contabilizar e catalogar em diferentes
categorias a variedade de pecas desenvolvidas em uma colecdo de moda especifica.
Treptow (2003) classifica os itens de moda em trés categorias: basico, fashion e
vanguarda. As pecas que se enquadram na categoria basica sdo assim classificadas
por serem produtos com apelo funcional, conservadores e com pouco contetdo de
moda e tendéncias. Por sua vez, as pecas classificadas como fashion tém como
caracteristica principal a concordancia com as tendéncias e estilos em voga, sendo
substituidos sazonalmente por outros produtos, diminuindo bastante sua vida util e
interesse por parte dos consumidores. Ja a categoria vanguarda compreende pecas
de maior impacto e que carregam em si 0 conceito da colecdo, com grande apelo

visual e de design.

Tabela 4 — Tabela de Parametro da Colecéo “Um Corpo Que Se Move”

MIX BASICO | FASHION | VANGUARDA TOTAL
Camisa 3 4 5 12
Regata 0 2 0 2

Blusa 0 1 0 1

Calca 2 4 2 8
Shorts-saia 2 0 0 2
Shorts 3 0 0 3

Saia 2 1 0 3
Macacéo curto 0 2 0 2
Macacao comprido 1 0 0 1
Blazer 0 2 2 4

Robe 1 1 1 3

Faixa 3 0 0 3
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Obi (faixa larga) 0 2 1 3
Manta 2 1 0 3
TOTAL 38% 40% 22% 100%

Fonte: Acervo do autor.

5.3 Fichas técnicas
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POBLACION

Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

Ref. Modelo: P0105 Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente: Costas:
21cm
N s,
24cm
B3
96cm
x f
#-5___*
113cm
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POBLACION

Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

Ref. Modelo: P0105

Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier

Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais

Material Fornecedor Composicao Cor Quant. | Un.
Cambraia de Linho | Casa Blanca 100% Linho Branco 2,50 m
Tabela de Aviamentos

Material Fornecedor Composicao Cor Quant. | Un.
Botdes 10mm Potyguar Acrilico Branco 14 un
Entretela Casa Blanca 100%PES Branco 10 cm
Tabela de Etiquetas
Descricdo Material Tamanho Fixacdo
Etiqueta da marca Algodéao 55x2cm Costas Superior
Etiqueta de tamanho Algodao 2x2,5cm Costas
superior/abaixo da
etiqueta da marca
Etiqueta de Composicao Algodéao 4x5cm Lateral esquerda
Beneficiamentos
Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
P Branco 2
M Branco 3
G Branco 1
GG Branco 1
Total SKU 7
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Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

PU B I.A c I 0 N Ref. Modelo: P0105 Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacédo Maquina Tempo
Unir ombro com aparelho Reta 2
Fazer tapeta Reta 5
Fazer barra bolso e unir a blusa Reta 10°
Preparar colarinho e pé de gola Reta 15’
Pregar manga Reta 8
Chulear manga Overlock 5
Unir lateral Reta 4
Chulear lateral Overlock 2
Preparar punho Reta 15’
Fazer barra Reta 8
Casear Maquina de casear 5'

Observacgdes importantes:

LUCAS VANTIER
05/12/2017

Designer:

LAURA NEFITALI
05/12/2017

Modelista:

LUCAS VANTIER
05/12/2017

PCP:
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POBLACION

Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

Ref. Modelo: P0115 Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

Costas:
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POBLACION

Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

Ref. Modelo: P0115

Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier

Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais

Material Fornecedor | Composicao Cor Quant. | Un.
Tricoline listrada Casa Blanca 100% Fundo 2,20 m
Algodao brancollistras
azuis
Tabela de Aviamentos
Material Fornecedor Composicao Cor Quant. | Un.
Botdes 10mm Potyguar Acrilico Branco 8 un
Entretela Casa Blanca 100%PES Branco 10 cm
Tabela de Etiquetas
Descricao Material Tamanho Fixacao
Etiqueta da marca Algodéao 55x2cm Costas Superior
Etiqueta de tamanho Algodao 2x25cm Costas
superior/abaixo da
etiqueta da marca
Etiqueta de Composicao Algodéao 4x5cm Lateral esquerda

Beneficiamentos

Grade de tamanhos

Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
P Listrado 2
M Listrado 3
G Listrado 1
GG Listrado 1
Total SKU 7
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Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

PU B I.A c I (’] N Ref. Modelo: P0115

Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier

Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacédo Maquina Tempo
Unir ombro, fechar tapeta e unir manga Reta 10’
Preparar punho das mangas Reta 15’
Chulear ombro e mangas Overlock 1’30”
Unir lateral blusa Reta 3’
Chulear lateral da blusa Overlock 2
Preparar colarinho e pé de gola Reta 15’
Pregar ziper short Reta 8
Preparar bolso short Reta 5
Fechar pences da costa Reta 40"
Unir centro das costas Reta 1’
Chulear centro das costas Overlock 40"
Unir lateral do short Reta 2
Chulear lateral Overlock 1’
Unir camisa ao c0s Reta 2
Unir short ao cés Reta 2
Fazer barra do short Reta 5
Casear blusa Maquina de casear 5

Observacgdes importantes:

LUCAS VANTIER

Designer:

LAURA NEFITALI

Modelista:

LUCAS VANTIER

PCP:

05/12/2017

05/12/2017

05/12/2017
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POBLACION

Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

Ref. Modelo: PO117A Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

Costas:
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POBLACION

Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

Ref. Modelo: PO117A

Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier

Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais

Material Fornecedor | Composicao Cor Quant. | Un.
Tricoline lisa Casa Blanca 100% Azul marinho 3 m
Algodao
Tabela de Aviamentos
Material Fornecedor Composicéo Cor Quant. | Un.
Botdes 10mm Potyguar Acrilico Branco 6 un
Entretela Casa Blanca 100%PES Branco 10 cm
Tabela de Etiquetas
Descricao Material Tamanho Fixacao
Etiqueta da marca Algodéao 55x2cm Costas Superior
Etiqueta de tamanho Algodao 2x25cm Costas
superior/abaixo da
etiqueta da marca
Etiqueta de Composicao Algodéao 4x5cm Lateral esquerda

Beneficiamentos

Grade de tamanhos

Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
P Azul marinho 2
M Azul marinho 3
G Azul marinho 1
GG Azul marinho 1
Total SKU 7
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Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

PU B I.A c I (’] N Ref. Modelo: PO117A

Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier

Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacédo Maquina Tempo
Unir ombro, fechar tapeta e unir manga Reta 10’
Chulear ombro e mangas Overlock 1'30”
Unir lateral blusa Reta 3
Chulear lateral da blusa Overlock 2
Preparar colarinho e pé de gola Reta 15’
Pregar ziper calca Reta 8
Preparar bolso calca Reta 8
Fechar pences da costa Reta 5
Unir centro das costas Reta 1
Chulear centro das costas Overlock 40”
Unir lateral da calca Reta 4
Chulear lateral da calca Overlock 2
Unir camisa ao c0s Reta 2
Unir short ao cos Reta 2
Fazer barra da calca e das mangas Reta 8
Casear blusa Maquina de casear 5

Observacgdes importantes:

LUCAS VANTIER

Designer:

LAURA NEFITALI

Modelista:

LUCAS VANTIER

PCP:

05/12/2017

05/12/2017

05/12/2017
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POBLACION

Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

Ref. Modelo: P0117B

Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier

Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

117em

184cm

Costas:
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POBLACION

Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

Ref. Modelo: P0117B

Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier

Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais

Material Fornecedor | Composicao Cor Quant. | Un.
Linho misto Casa Blanca | 59% Linho, Cru 2,20 m
41% Poliéster
Tabela de Aviamentos
Material Fornecedor Composicéo Cor Quant. | Un.
Botdes 10mm Potyguar Acrilico Branco 2 un
Tabela de Etiquetas
Descricao Material Tamanho Fixacao
Etiqueta da marca Algodéao 55x2cm Costas Superior
Etiqueta de tamanho Algodao 2x25cm Costas
superior/abaixo da
etiqueta da marca
Etiqueta de Composicao Algodéao 4x5cm Lateral esquerda

Beneficiamentos

Grade de tamanhos

Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
P Cru 2
M Cru 3
G Cru 1
GG Cru 1
Total SKU 7
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Empresa: POBLACION

Colecao: Um Corpo Que Se Move

PU B I.A c I 0 N Ref. Modelo: P0117B Data: 05/12/2017

Designer: Lucas Vantier | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacgéo Magquina Tempo
Unir ombro Reta 1’
Chulear ombro Overlock 40"
Pregar tapeta frente e mangas Reta 10’
Chulear tapeta e mangas Overlock 5
Unir lateral Reta 5
Chulear lateral Overlock 4
Prepara punho das mangas Reta 15’
Fazer barra Reta 10’

Observacgdes importantes:

LUCAS VANTIER
05/12/2017

Designer:

LAURA NEFITALI
05/12/2017

Modelista:

LUCAS VANTIER
05/12/2017

PCP:



5.4 Planilha orgamentaria

Tabela 5 — Custo da Camisa Oversized
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CAMISA OVERSIZED - REF.: 0105

CUSTO
MATERIAL QUANTIDADE | UNIDADE | CUSTO UNITARIO TOTAL
Cambraia de 2,50 Metros R$ 11.99 R$29,98
linho
Custo fixo de botdes R$ 1,00
Custo fixo de linhas e fios R$ 1,00
Mé&o de Obra R$ 80,00
Custos fixos (transporte, energia, alimentac¢ao) R$ 10,00
TOTAL | R$ 111,98
MARK UP | 2%
PRECO DE VENDA | R$ 223,96
Fonte: Acervo do autor
Tabela 6 — Custo do Macacao Curto
MACACAO CURTO - REF.;: 0115
) CUSTO
MATERIAL QUANTIDADE | UNIDADE | CUSTO UNITARIO TOTAL
Tricoline 2,20 Metros R$ 44,90 R$98,78
listrada
Custo fixo de botdes R$ 1,00
Custo fixo de linhas e fios R$ 1,00
Mé&o de Obra R$ 90,00
Custos fixos (transporte, energia, alimentacao) R$ 10,00
TOTAL | R$ 190,78
MARK UP | 2%
PRECO DE VENDA | R$ 381,56

Fonte: Acervo do autor



Tabela 7 — Custo do Macacao Comprido
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MACACAO COMPRIDO — REF.: 0117A

CUSTO
MATERIAL QUANTIDADE | UNIDADE | CUSTO UNITARIO TOTAL
Tricoline lisa 2,50 Metros R$ 14,22 R$42,66
de algodao
Custo fixo de botdes R$ 1,00
Custo fixo de linhas e fios R$ 1,00
Mé&o de Obra R$ 110,00
Custos fixos (transporte, energia, alimentacdo, escritério) R$ 10,00
TOTAL | R$ 154,66
MARK UP | 2%
PRECO DE VENDA | R$ 309,32
Fonte: Acervo do autor
Tabela 8 — Custo do Robe
ROBE — REF.: 0117B
) CUSTO
MATERIAL QUANTIDADE | UNIDADE | CUSTO UNITARIO TOTAL
Cambraia de 2,50 Metros R$ 41,00 R$ 90,20
linho
Custo fixo de botdes R$ 1,00
Custo fixo de linhas e fios R$ 1,00
Mao de Obra R% 80,00
Custos fixos (transporte, energia, alimentacao) R$ 10,00
TOTAL | R$ 172, 20
MARK UP | 2%
PRECO DE VENDA | R$ 344,40

Fonte: Acervo do autor
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APENDICE — ROTEIRO DO QUESTIONARIO ON-LINE

1. Como vocé se identifica?
. Agénero
. Nao-binario
. Género fluido
. Mulher trans
. Homem trans
. Mulher cis
. Homem cis
. Outro

2. Qual a sua faixa etaria?
. 15-20 anos
. 21-25 anos
. 26-30 anos
. 31-35 anos
. 36-40 anos
. 41-45 anos

. Acima de 45 anos

3. Qual a sua ocupacéo?
. Apenas estudante
. Estudante e profissional no mercado de trabalho
. Profissional do setor privado
. Profissional do setor publico
. Autbnomo
. Profissional liberal
. N&o trabalho
. Outro

4. Selecione até 3 atividades que mais te atraem nos momentos de lazer:
. Ler

. Acompanhar as redes sociais

52
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. Assistir séries/filmes

. Ir a Museus/Exposi¢cdes/Teatro/Shows
. Vigjar/Planejar viagens

. Conhecer novos restaurantes

. Praticar exercicios fisicos

. Sair com amigos

. Sair sozinha/sozinho

. Outro

5. Qual a sua renda mensal?
. Até 1 salario minimo
. De 1 a 2 salarios minimos
. De 2 a 5 salarios minimos

. De 5 a 10 salarios minimos

6. Com que frequéncia vocé compra roupas?
. Semanalmente
. 1 vez ao més
. 2 vezes ao més
. 2 a3 vezes por ano
.4 a5 vezes por ano
. Outro

7. Vocé se sente confortavel realizando compras on-line (lojas virtuais)?
. Sim

. Nao

8. Vocé prefere realizar compras on-line (lojas virtuais) ou em loja fisica?
. On-line

. Loja Fisica

9. Com qual das opc¢des vocé mais se identifica?
. "Pecas da moda, com as ultimas tendéncias ndo sdo minhas prioridades

quando vou comprar roupas."
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. "Me interesso por tendéncias e sempre busco comprar o que esta na moda."
. "Quando vou comprar roupas, tento sempre negociar o que esta ha moda com

0 meu gosto particular.”

10. Em quais canais vocé busca conteudo de moda, tendéncias e estilo? (Marque
todas as alternativas aplicaveis)
. Revistas Impressas
. Revistas Digitais
. Sites de Marcas
. Facebook
. Instagram
. Pinterest
. Televiséo
. Blogs de Moda
. Youtube

. Snapchat

11. Quanto vocé se disponibilizaria a pagar por uma roupa que VOcé sentiu
interesse em adquirir?
. Até R$ 50,00
. Até R$ 100,00
. Até R$ 150,00
. Até R$ 200,00
. Mais de R$ 200,00

12. Selecione até 4 aspectos que vocé leva em consideracdo no momento da
compra de uma nova roupa?
. Preco
. Matéria-prima
. Modelagem
. Acabamento
. Adequacdo as tendéncias da moda
. Estética

. Conforto



13. Selecione até 3 imagens que apresentam pegas que vocé usaria:

. Opcéo 3

. Opcéo 4

55



56

. Opcéo 5 . Opcéo 10
14. Vocé quer deixar alguma sugestdo para o meu projeto, fazer alguma
observacdo ou comentario sobre o mercado de moda unissex? O que vocé
sente falta, quais itens vocé mais gosta? Fica a vontade para escrever algo

agui:




POBLACION



POBLACION é uma marca de moda agénero com producao indepen-
dente nascida na cidade de Fortaleza - CE. “Poblacion” quer dizer
“Populacao” e seu significado esta interligado com a visdo da marca
e sua relagdo com os consumidores: um mundo formado por in-
dividuos que compartilham de uma mesma caracteristica particular,
transformando-os em um todo maior e harmonioso.

Para a marca, essa caracteristica particular que une seus consumi-
dores é a ideia compartilhada da possibilidade de uma moda sem
restricoes e fronteiras construidas para separar as identidades de

género.

Visualizando a roupa e o processo de se vestir como um modo de
comunicagao e conexao, n0s buscamos proporcionar através de
nossos produtos experiéncias que transcendem o senso comum da
moda binaria.

Com um design moderno e natural, nés revisitamos e fazemos uma
releitura de elementos classicos da alfaiataria feminina e masculina,
com shapes e cortes instigantes, nds desenvolvemos um conjunto
de roupas unissex para pessoas que acreditam que podem ser e
vestir o que quiserem.

POBLACION




20 - 30 anos de idade
Estudantes

Jovens profissionais
Recém-inseridos no
mercado de trabalho

Vida dinédmica
Multiplas atividades
Séries/Netflix

Consumo sustentavel
Valorizacao estética
Conforto

Preferéncia por produ-
tos atemporais

COMPORTAMENTO

Vida social
Encontros com 0s
amigos

Interacao via midias so-
ciais
Instagram
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POBLACION

Roupas para todos 0s corpos,

todas as identidades e
formas de existir.
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POBLACION

design natural

Pecas com formas simples e naturais,
pensadas para se harmonizarem
com o corpo do usuario.
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POBLACION

Droducao sustentavel

Produtos atemporais e duradouros, desenvolvidos em
quantidade reduzida e de maneira
sustentavel.



COMUNICACGAO
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POBLACION
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Cartdo de Visita

Cor: Branco

Frente: Borda fina (linha preta simples) e Logo da
marca na cor preta.

Verso: Logo da marca na cor preta em tamanho re-
duzido, acompanhado do enderego do site da
marca, das principais midias sociais, do e-mail e
telefone para contato

9,5cm

S POBLACION

poblacionofficial
(@ poblacionofficial

s
PUBLAGIUN X< poblacion.info@gmail.com

poblacion.com @© (85) 00000.0000

C
V

OMUNICACAD
ISUAL

cartao de visita




29 cm

177 cm

POBLACION

37 cm

POBLACION

COMUNICAGAO
VISUAL

sacola de compras
embalagem de entrega pelos correios

Sacola de Compras

Cor: Branca.

Elementos de Composigao: Logo da Marca na cor preta nas
partes principais (frente e costas) e enderego do site oficial
e midias sociais da marca na parte inferior.

Embalagem de entrega pelos correios
Cor: Padrdo.

Elementos de Composig¢ao: Logo da Marca na cor preta.




POBLACION

6cm

POBLACION

Vocé acaba de adquirir um
produto POBLACION, desenvolvido para
atender padrdes de sustentabilidade,
durabilidade, ergonomia
e conforto.

poblacionofficial
(® poblacionofficial

poblacion.com

9 cm

POBLACION @%wwx\

Tag

Etiqueta Interna - Marca
Etiqueta Interna - Tamanho
Etiqueta Interna - Composigao

POBLACION

poblacion.com

e |

COMUNICAGAO
VISUAL

fags e etiquetas

55cm

i \
POBLACION

POBLACION

CNPJ 00000.000/0000-00

M

100% ALGODAO

FABRICADO NO BRASIL

AR AR




eeeee Nextel = 19:33 [ ]
poblacionofficial @)
RN 3431 6530 217
POBLACION |
/ Edit Profile
POBLACION

vestuario agénero #soypoblacion
marca com producao independente em Fortaleza | BR

www.poblacion-official.com/

POBLACION

POBLACION POBLACION

PARI Am.

COMUNICAGAO
VISUAL

midias sociais - Instagram

eeeee Nextel = 19:33

mucn - poblacionofficial

2

POBLACION

NG

¥ 394 likes

poblacionofficial #poblacionofficial #soypoblacion

h




OMUNICACAD
ISUAL

midias sociais - Facebook

i ] I ——

POBLACION

OBLACION

POBLACION®

@poblacionofficial

Home
Fosts ils Liked v N\ Following ¥ Share Send Message
Videos
Photos A ;

womcn P OBLACION Clothing

16 hrs -

About 2
Likes Nova cole¢éo a venda em breve no nosso site oficial e arsde: o ke i Pge
Create a Page Pégina Oficial da marca de moda agénero

POBLACION

ifs 20,803 people like this and 20,779 people
follow this

About See All
instagram.com/poblacionofficial

g3 Clothing

Like @ Comment
o Mkt Comunicacion, Ifeanyi Ezurukam and 42K others

1,527 shares



OMUNICACAD

e-commerce

POBLACION

Categorias

>
103
Ordenar por: A-Z ~
Novidade Q



COMUNICAGAO
VISUAL

-commerce

Categorias
Todos os Produtos
Blusas

Camisas

Shorts

Filtrar por

Preco
O 0
3¢ 190 Filtro

Cor

v

Tamanho

Tags Populares

Ordenar por: A-Z v

Novidade

Camisa Camisa

$69.00 $159.00 B Comprar

o

Q

1 Ganhe 35% de Desconto

$215.00

Shop

01

Ajuda

Enviar

Sobre nés

Contato

Camisa Camisa
$349.00 B comprar $55.00 B comprar

o1 -




POBLACION

POBLACION

Nosso site ta cheio de novidades, corre 13!

Like

SHOP
NOW!

www.poblacion-official.com/

POBLACION - Moda agénero

Comment Share

Comprar agora

POBLACION

PUBLICIDADE

Facebook e Instagram

eeeoe Nextel = 19:33

Instagram S

poblacionofficial

POBLACION X
Patrocinado

#PROMOCION

www.poblacion-official.com/

N

¥ 394 likes

poblacionofficial Corre pro site que é promo!

h




Um 60/2/0 Bue Se Move

primavera | verao 2018

COIECE0




Um Coﬂlﬂa &ue, Je /Wol/e,

primavera | verao 2018

Inspirada pelo fluxo do mar e pelo seu contato
com a superficie terrestre, a colegao Um Corpo
Que Se Move lanca a marca POBLACION no
cenario da moda agénero através de um mix de
pecas formado por itens versateis e adequados
para diferentes ocasides.

O branco, azul e verde sao predominantes em toda
a colecdo em tons suaves e profundos, criando
uma atmosfera amena, fria e liquida, que encontra
sua solidez na pontualidade de cores terrosas e
consistentes.

O movimento e dinamismo da tematica também
se encontram nas formas e silhuetas das pecgas. O
oversized, a sobreposicao de elementos, a assime-
tria e a sutil transparéncia de alguns itens refletem

a dinamica dos mares.

A colecao Um Corpo Que Se Move imprime sobre
O mar o espirito de individuos que encontram o
proprio equilibrio no deslocamento.
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primavera | verao 2018

PANTONE P 179-1C

PANTONE P 108-16C

PANTONE P 111-14C

PANTONE P 110-4C

PANTONE P 159-14C

PANTONE P 25-14C




materiais e tecidos

primavera | verao 2018

ag 06000 |

botdes
— =l Algoddo Linho/Linho misto ~ Cambraia de algoddo/linho  Tricoline de algodéo
‘ estampada
linhas de F -
costura e fios & -
-

@ o
colchetes : /A
Voil de agodao Java : Tricoline de algodéo lisa Viscose lisa

Fornecedores - Aviamentos: Potyguar
Fornecedores - Tecidos: Casa Blanca; Mix Tecidos



Un Corpo Que Se Move Drocesso criativo

primavera | verao 2018




line-up

primavera | verao 2018
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familia 02

primavera | verdo 2018
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familia 03

primavera | verao 2018







Um Coﬂfo Rue Se Move

primavera | verao 2018




Um 60/2/0 é?ue, Je Move

primavera | verao 2018

Drojeto de gesfile




concelto

primavera | verao 2018




beleza e cabelo

primavera | verao 2018




TOCANDO DO ALBUM
Flying Away

Underwater Love
Smoke City




Un Corpo Que Se Move recursos

primavera | verao 2018

RECURSOS HUMANOS RECURSOS MATERIAIS

Apoio (Limpeza) Camarim

Seguranga Sistema de lluminacao

Recepcionista Sistema de Som

“‘Camareiras” - .
Decoragao/Cenario

Maquiadores
Presskits
Cabelereiros
Produtor de moda + Assistentes
Fotografo + Assistentes
Modelos

Jornalistas

Digital Influencers




Um 60/2/0 é?ue, Je Move

primavera | verao 2018

Drojeto ae producéo fotografica




concelito
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LOCAL: PRAIA DO CUMBUCO (INiCIO DAS FOTOS AS 16H/TERMINO DAS FOTOS AS 18H)

1° MOMENTO: modelo masculino vestindo 4° MOMENTO: modelo masculino vestindo
composicao 5 da 12 familia composicao 2 da 42 familia
> Modelo de frente para a camera e de costas para o mar, >Modelo de costas para o mar, semi-deitado de lado,
com a postura reta e os bragos relaxados ao lado do corpo. evidenciando a roupa, apoiado pelo brago no chdo e ooutro
protegendo o rosto do sol, provocando sombras e efeitos visuais
> Modelo de costas para a camera, de frente para o mar, em sua face.
olhando para o lado com um bracgo relaxado ao lado do corpo e ) - )
o outro braco relaxado por sobre a cabeca. > Modelo em pé, segurando o robe com as duas maos, criando
movimentos a medida que a pega entra em contato com a brisa.
2° MOMENTO: modelo feminina vestindo 5° MOMENTO: modelo masculino vestindo macacao e modelo
composigao 5 da 32 familia feminina vestido robe (ambos da 2 composigao da 42 familia)

> Os dois modelos em pé, de costas para a camera, admirando

> Modelo de frente para a camera e de costas para o mar, com & Far

uma postura leve e os dois bragos levantados para cima.

> Modelos abragados, com os rostos direcionados em sentidos

. : )
Modelo sentada na areia, apoiada pelos bragos, com uma OpOStOS.

perna reta e a outra curvada. O rosto levemente inclinado

para tras, como se sentisse a brisa tocar o rosto. > Modelos criando movimentos com os bra(;os.

3° MOMENTO: modelos masculino e feminina juntos. 6° MOMENTO: close-ups de determinadas partes das

(um vestindo a roupa usada pelo outro no 1° e 2°momento) composicoes utilizadas nos momentos anteriores
> Modelo feminina sentada, “abragando” as pernas ao lado do > Close-up da mao da modelo dentro do bolso do vestido-camisa
modelo masculino, de joelhos com a méao sobre o ombro dela, oversized vestido pelo modelo.
ambos olhando para a camera. >Close-up do abotoamento do macacao listrado, evidenciando os

botbes e as listras.

> Modelos sentados, um de costas para o outro, com as >Close-up do contraste de tecidos e cores do macacao comprido
respectivas cabecas inclinadas para tras, encostadas nos com o robe.

ombros de cada um. > Close-up da amarragao do robe.
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RECURSOS HUMANOS RECURSOS MATERIAIS

Fotografo Transporte

Maquiador Refeicbes para a equipe

Cabelereiro
Produtor de Moda
Assistente de Producao

2 Modelos (um modelo feminino e
outro masculino)




Um 504/0 @ue Je Move

primavera | verao 2018



POBLACION



