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RESUMO

O objetivo deste trabalho € analisar o desenvolvimento e a implanta¢do de uma nova marca
de moda feminina especializada em fast fashion. O trabalho € dividido em nove capitulos.
No primeiro, € feito um breve histérico mundial do fast fashion, seguido de um estudo
deste em Fortaleza, e do seu modelo com prestigio, o que € feito através da investigacdo da
marca Zara. O segundo explana a metodologia. No terceiro capitulo, uma pesquisa
mercadoldgica foi feita. No quarto, os fatores necessdrios para o desenvolvimento da
marca sdo investigados. J4 no quinto, o processo da primeira colecdo € aferido. No sexto, é
verificada a identidade visual da marca e no sétimo, a estrutura fisica da loja foi observada.
O ultimo versa sobre as midias on line. Assim, entende-se pela viabilidade do
desenvolvimento de uma marca de fast fashion aliada ao conceito de prestigio para o
publico feminino jovem.

Palavras-chave: Moda. Negbcio. Fast fashion.



ABSTRACT

The objective of this work is to analyze the development and implementation of a new
women's fashion brand specialized in fast fashion. The work is divided into nine chapters.
The first one, a brief global history about fast fashion is made, followed by a study of this
in Fortaleza, and its prestige model, which is done by researches at the Zara’s brand. The
second explains the methodology. The third chapter, a market research was done. The
fourth one the necessary factors of the brand development are investigated. In the fifth, the
process of the first collection is benchmarked. The sixth, a visual brand identity is verified
and in the seventh the physical structure of the store was observed. The last one, is about
online medias. Thus, it is concluded by the viability of a fast fashion brand development

combined with the young female consumers concept of prestige.

Key-words: Fashion. Business. Fast Fashion.
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1 INTRODUCAO

O fast fashion, método de producdao de moda rdpida, teve como seu precursor o
movimento prét-a-porter que se iniciou em 1930 e desde essa década vem conquistando
espaco no cendrio da moda. Com a revolugdo do capitalismo esse modelo de produgdo
ganhou cada vez mais destaque e adeptos, transformando-se em uma engrenagem bastante
lucrativa.

No primeiro capitulo, € explanado o histérico mundial do fast fashion, seguido
de uma andlise deste em Fortaleza. Apds, relata-se neste tipo de modo de produgado rapida
o modelo com prestigio, o que € feito através da investigacdo da marca Zara.

No segundo, explica-se a metodologia adotada, quanto aos objetivos, sendo
exploratdria e tendo como base levantamento bibliografico somado ao uso de questionario
e abordagem quantitativa e qualitativa.

No terceiro, faz-se pesquisa mercadoldgica, investigando os dados de renda
familiar, faixa etdria, formacdo académica, estilo, marca favorita, fidelidade marca,
caréncia do mercado de moda de fortaleza, condi¢do de troca de marca, consumo de roupa
mensal, gasto em roupas, preferencia de ponto de venda, midias sociais como influéncias
de compra e aspectos mais considerados para aquisi¢ao de uma pega.

Verifica-se, no quarto, o desenvolvimento da marca, por meio da andlise do seu
conceito, publico alvo, estratégia de marketing e de producdo, andlise Strengths Weakness
Opportunities e Threats (SWOT) e concorrentes.

O desenvolvimento da primeira colec¢do € feito no quinto capitulo, no qual se
analisa os painéis de tendéncias e de inspiracdo, o release, as cartelas de cores, estampas,
tecidos e aviamentos, composto do produto e a metodologia de estudo do
dimensionamento da colecao.

A identidade visual da marca € aferida no sétimo capitulo, definindo-se
logotipo da marca, os modelos de embalagem, a etiqueta, enquanto no seguinte, explana-se
acerca da estrutura fisica da loja, explorando-se o dimensionamento e inspiragdes de
vitrine.

No ultimo, sdo analisadas as op¢des de midias on line. como o site institucional
da marca, além do instagram, enquanto meio de contato direto com os clientes, os quais

podem conferir os produtos disponiveis.
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O objetivo deste trabalho é desenvolver uma marca de moda feminina dentro
do conceito de fast fashion, aliando a esse segmento uma caracteristica de prestigio. Tal

marca é denominada Chrisos.
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1.1 Objetivos

Abordam-se os objetivos geral e especificos do trabalho, que permitem tracar

com clareza os caminhos que devem ser seguidos.

Objetivo Geral

Este trabalho de conclusao de curso visa ao desenvolvimento de uma marca de
fast fashion para o segmento feminino em Fortaleza. Atendendo a um publico jovem que
anseia por roupas com design diferenciado, no qual os trés maiores atrativos dessa empresa

sejam o preco, design das pegas e a estrutura da loja.

Objetivos Especificos

e Pesquisar o mercado de moda feminina na cidade de Fortaleza;

e Analisar as oportunidades de negdcio dentro do mercado fast fashion local,

e Implantar um empreendimento fast fashion em Fortaleza;

e Desenvolver a marca Chrisos; Desenvolver a Comunica¢ao Visual da marca
Chrisos;

e Identificar o publico-alvo para o qual serdo criadas as composicdes do
Projeto de Moda;

e Desenvolver pecas com qualidade e com prego acessivel.
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2 FAST FASHION

Aborda-se neste capitulo, o conceito do termo, contextualizando-o
historicamente, através de um relato do seu surgimento. Seu sistema de producdo é
também explorado junto com a catalogacdo de empresas que fazem parte desse segmento

tanto no cendrio nacional, quanto no de Fortaleza.

2.1 Conceito

Fast fashion € traduzido como moda rapida, ou circuito curto de acordo com
Erner (2005). Um método de producdo que precisa caminhar em harmonia com o
consumidor e seus anseios. S3o roupas com forte carga de moda, preco competitivo e
tempo recorde de abastecimento.

Logo apds a guerra, o consumo de massa explodiu com o aperfeicoamento de
alguns mecanismos, o que lancou o método de produzir roupa em grande escala.
(CORDEIRO, 2008)

As empresas que se enquadram nesse tipo de mercado pesquisam o que é
apresentado nos desfiles internacionais. A partir da coleta dessas informagdes elas
modificam alguns elementos e lancam suas cole¢des. Fazem esse processo em menor
tempo comparado aos estilistas que produzem a moda da forma tradicional, em um
processo de criacdo embasado em pesquisas ndo tdo literais.

Esse sistema fica dividido entre linhas de consumo bem distintas. O consumo
baseado na personalizacdo de um estilo préprio, bastante almejado nos dias atuais, é

mesclado com a forma de consumir caracteristica dos anos cinquenta.

2.2 Historico

O precursor do movimento fast fashion chamou-se ready to wear nos EUA
ou prét-a-porter, na Franca, e comecou logo apds a Segunda Guerra Mundial. Nos Estados

Unidos, a tecnologia da confeccdo, que teve seu inicio em 1930, foi impulsionada pela
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guerra. Alguns problemas foram solucionados durante esse periodo, como a grade de
tamanhos, que era inexistente até entdo, tornando-se mais facil produzir roupas de
qualidade em escala industrial. (CALDAS, 2006)

Em decorréncia do Plano Marshall', os empresdrios franceses puderam
conhecer os métodos americanos de fazer um prét-a-porter de qualidade, funcionando
devido ao uso de um mershandising que, aliado as midias, gerava desejo em relacdo aos
grandes magazines. Nessas lojas eram vendidos simultaneamente artigos de luxo e
produtos para a massa.

Sendo assim, a Franca foi o primeiro pais europeu a adotar os métodos

norte-americanos, seguida pela Itdlia.

A expressdo prét-a-porter trazia, justamente, o diferencial do estilo, da grife, da
roupa com assinatura, para a producdo em série. Para tanto surgiu nesse
momento um novo profissional: o estilista industrial. Ao contrdrio dos grandes
costureiros, esse profissional nio assina suas criacdes, mas adapta as tendéncias
ao estilo da empresa para a qual trabalha (CALDAS, 2006, p.56).

Junto com a profissao de estilista também surgem as consultoras de moda, os
birds de estilo, os saldes profissionais, sendo nesse momento que se monta 0 mecanismo
industrial da moda.

Aos poucos, esse sistema foi se organizando e os anos de 1950 e 1960 foram
grandes impulsionadores por conta da ascensdo da classe média ao consumo e pelo
advento de uma categoria de consumidores jovens, fruto do baby boom do pds-guerra.

O prét-a-porter passou a ser o principal polo irradiador da criatividade, marcando

o declinio da alta-costura, que assiste ao fechamento de suas casas
proporcionalmente a diminuicdo da clientela (CALDAS, 2006, p. 57).

Por volta dos anos 1950 até 1960, o nimero de maisons decaiu de quarenta
para em torno de apenas dezoito. Ainda na década de sessenta surgiram as butiques, que
traziam em sua esséncia um novo conceito de loja que exalava o espirito jovem e
sofisticado da moda de vanguarda. Junto a todas essas mudancas também surge o estilista-
criador, aquele que cria e desenvolve cole¢des seguindo o modo de producgdo prét-a-porter,

dentro do seu estilo pessoal, originando o modelo de estilista atual (CALDAS, 2006).

" Plano econdmico desenvolvido pelos EUA com o objetivo de reconstruir os paises capitalistas que foram
destruidos durante a 2* Guerra Mundial.
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2.3 Sistema de Producao em Empresas Fast Fashion

Enquanto uma marca de moda, que possui planejamento de colecdo tradicional,
demora de doze a dezoito meses para fazer a entrega da roupa pronta em seus pontos de
venda, salvo os drops® de colecdo, o sistema de fast fashion, funciona de maneira
completamente diferente.

Este parte do principio que, quanto mais tarde comecar a fabricacdo,
fazendo uso para ‘criacdo’ de suas pecas dos possiveis sucessos e fracassos de outras
marcas, menores serdo as possibilidades de erro (ERNER, 2005).

Mesmo com o tempo de “atraso”, o fabricante que trabalha com esse
sistema ainda consegue lancar sua cole¢do antes do inicio da estacdo. ‘“Nessa época
qualquer profissional saberd determinar as tendéncias do momento” (ERNER, 2005, p.148)

Uma das receitas de sucesso do fast fashion € trabalhar com um grande
nimero de diferentes pecas em pouca quantidade de estoque. (CIETTA, 2009) O objetivo
desse método de comercializacdo e producdo é garantir rotatividade de clientes e a
substituicao rapida de pecas que podem ficar obsoletas ou esgotar rapidamente.

O sucesso de uma peca € medido de acordo com a quantidade de unidades
que sdo desenvolvidas a partir de seu modelo (CIETTA, 2009). Um exemplo real dessa
afirmacdo é o short-saia com pontas assimétricas desenvolvidas pela Zara® no inicio do
ano, que rapidamente chegou a diversas lojas pelo mundo inteiro e foi relancada na cole¢ao

de outubro da mesma marca, apenas variando o tecido e a padronagem da estampa.

2 ~ . . .« . ~ ~ , . .
Quando sdo inseridas e langadas mini cole¢des, para complementar a colecdo que estd sendo comercializada
na loja.

? Zara é uma grande varejista espanhola de roupa e acessérios com sede em Arteixo, Galiza, fundada em
1975 por Amancio Ortega e Rosalia Mera.
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Modelo lancado no inicio do ano — Modelo relancado em outubro

Figural- saia de ponta assimétrica

=

Fonte: www.zara.com

Segundo Cordeiro, “O fast fashion pode ser comparado ao método de operacao
desenvolvido por Taylor, com méquinas de costura organizadas em série onde cada etapa
segue construindo uma parte ou duas da peca e ao chegar no final do circuito a roupa esta
pronta” (2008, p. 46).

Dessa maneira, cada cada funciondrio envolvido na producdo de uma rede fast
fashion, que é desenvolvida de acordo com as empresas tradicionais com as etapas de
pesquisa, criacdo, modelagem, pilotagem, corte, costura e acabamento, torna-se

especialista em seu setor, gerando assim um processo de produc¢do eficaz e répido.

2.4 Fast Fashion no Brasil

Considerando a nivel nacional, as redes de magazine fast fashion que mais se
destacam no cendrio sao: Riachuelo, C&A e Renner.

A Riachuelo é a unica que possui fabricagdo propria, tendo a vantagem
competitiva nesse mercado de ter um produto novo nas suas “araras” em menos dias do
que as concorrentes € uma reposi¢do em tempo recorde.

A importancia dessa vantagem competitiva de producao interna dentro da
cadeia nacional, faz com que a empresa reduza tempo e dinheiro gasto com o modelo de

cadeia integrada. No ano passado, por exemplo, a Riachuelo produziu 25.000 modelos


http://www.zara.com/
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diferentes, mais do que a espanhola Zara, conforme destacou Flivio Rocha, CEO? da
empresa em palestra proferida no evento Maxi Moda em agosto de 2012 nesta capital.

A empresa conta com um setor de criacdo composto, em média, por
sesssenta pessoas que trabalham de maneira setorizada. Elas realizam pesquisas viajando
constantemente e orientam os gerentes de produto a desenvolverem as colecoes.

O mesmo Flavio Rocha destaca que as estratégias de parceria com estilistas
sdo para suprir a necessidade de seus clientes ter de consumir moda, pois estdo cada vez
mais bem informados e, consequentemente, mais exigentes.

“A C&A, por sua vez, trabalha com onze marcas préprias, oferecendo aos
seus consumidores um grande ndimero de variedade de pecas em estilo. A empresa também
possui consultores de moda e pesquisadores de tendéncias nas ruas para observar as
alteracdes de consumo e as necessidades do publico.”

Os trend hunters sdo responsdveis por analisar e captar as tendéncias,
passando o feedback aos designers. Porém, a criacdo nao fica restrita apenas a um centro
de estilo, indo também para as marcas que fazem parte dessa cadeia.

Essas marcas s@o trabalhadas dentro do sistema de private label, por meio da
subcontratacdo de pequenas e médias empresas do setor de confec¢ao de todo o pais. Tais
empresas fabricantes trabalham na condi¢do de fornecedores. Elas vendem a peca pronta
desde a criacdo até a distribuicdo com etiquetas da marca e de preco, embaladas e até
mesmo ja nos cabides.

Esses dados foram retirados do Relatério Geral e de Comportamento Social
e Trabalhista realizado pelo instituto Obeservatorio Social no ano de 2010.

A Renner € a fast fashion brasileira que melhor consegue se adequar ao
original conceito desse sistema, trabalhando de uma maneira mais refinada em relacdo as
tendéncias, aproximando-se bastante dos modelos internaionais de fast fashion, relacionada
até mesmo a mix de produtos.

Entende-se que ela consegue passar para o consumidor a ideia de adquirir
um produto de fast fashion, porém carregado de um certo prestigio, vindo este atrelado a
pouca quantidade de pecas produzidas de um modelo, gerando uma sensacdo de

exclusividade ao consumidor.

4 Chief Executive Officer (CEO). E o diretor corporativo de mais alto escaldo (executivo) ou do administrador
responsavel pela gestio total de uma organizacao.

> Relatério Geral CeA. Disponivel em:
http://www.observatoriosocial.org.br/arquivos_biblioteca/conteudo/RelatorioGeralCe A_VersaoFinal.pdf
Acesso em: 6.out.2013


http://www.observatoriosocial.org.br/arquivos_biblioteca/conteudo/RelatorioGeralCeA_VersaoFinal.pdf
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A rede trabalha com centros de distribui¢do de seus produtos, os maiores ficam
no sul e no sudeste onde possui maior nimero de lojas, aproximandamente 80%,
e de fornecedores. (...) Esse modelo de abastecimento € mais rapido fazendo com
que os produtos ao chegarem nesses centros permanecam apenas dois dias e ja se
dirigam para a loja de destino®.

A rapidez desse abastecimento acontece pela agilidade que a internet
oferece e uma boa comunicagdo entre os fornecedores e a empresa. As pecas ja chegam aos
centros de distribuicdo “encabidadas” e divididas por cores e tamanhos, o que facilita na
descarga de produtos e no abastecimento das lojas.

Cada rede possui suas estratégias de abastecimento e de crescimento no
mercado, gerando uma enorme concorréncia entre elas, o que s ird aumentar a partir da
chegada das grandes fast fashions internacionais em solo brasileiro.

Entretanto, apesar da forte concorréncia em relacdo ao design das pecas
internacionais, as empresas nacionais conseguem sair na frente por conta das vantagens
competitivas em relacdo aos pregos, devido a grande carga tributdria que vem atribuida ao
produto internacional.

Segue abaixo uma ilustracdo das varejistas de moda fast fashion, seu
faturamento, niimero de lojas e suas estratégias de atuacdo no mercado.

Figura 2: Tabela Moda Répida

MODA RAPIDA
As malores varejistas de moda casual do Brasil e suas concorrentes internacionais

Faturamento Lojas Estratégia
RS 3,86 bilhdes 198 Aposta em lojas segmentadas e no modelo de franquias

Aposta no desenvolvimento de novos tecidos e em
US$ 12 bilhGes e colegdes conceituais

USS 18 bilhdes 2.776 Abriu uma loja no Chile e tem o Brasil como um dos alvos

£ara; . b Criou o fast-fashion, modelo cujo objetivo é levar o prét-a-porter

Espanha:

0 mais rdpido possivel para os consumidores

Fonte:http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/119452_A+RENNER+QUER+SER+A+RAINHA+DO+FAS
TFASHION 06/10 18:18

Planejamento Lojistico da Cadeia de Abastecimento das Lojas Renner. Disponivel em:
<http://www.trabalhosfeitos.com/ensaios/planejamento-lojistico-da-cadeia-de-bastecimento/369602.htm1>
Acesso em 06 out. 2013.


http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/119452_A+RENNER+QUER+SER+A+RAINHA+DO+FASTFASHION
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/119452_A+RENNER+QUER+SER+A+RAINHA+DO+FASTFASHION
http://www.trabalhosfeitos.com/ensaios/planejamento-lojistico-da-cadeia-de-bastecimento/369602.html
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2.5 Fast Fashion em Fortaleza

O fast fashion em Fortaleza acontece em alguma marcas. Porém, nem todas
trabalham com todos os requisitos que enquadram de fato uma empresa nesta categoria.

O maior representante no quesito abastecimento de pecas e preco abaixo do
mercado é o Beco da Poeira. Ele € constituido de um espago acupado por pequenos boxes
dispostos bem préximos uns aos outros, onde é comercializada uma grande quantidade de
roupas a um prego baixo.

Eles produzem duas cole¢des anuais e trabalham com abastecimento de seis
a doze referéncias semanais, dependendo do tamanho da confec¢cdo. Todo més essas pecas
que servem como complemento passam a seguir um tema de tendéncia diferente até se
esgotarem completamente as possibilidades de uso da mesma. (CORDEIRO, 2008).

Redes como Esplanada e Otoch também possuem espago no cendrio da moda
cearense dentro do quadro de fast fashion, pois trabalham com moda barata e
abastecimento rapido.

O Esplanada trabalha dentro do sistema de private label, demandando sua
producdo para outras fabricas. Essas fdbricas muitas vezes ja desenvolvem os modelos
dentro do seu proprio setor de criacdo, ou desenvolvem pecas a partir do modelo de
compra exigido pela empresa.

As pecas pilotos passam por um rigoroso setor de qualidade para s6 entdo ser
efetuada a compra da produgdo. Esses produtos jd sdo entregues com etiquetas da marca e

de preco, devidamente embaladas.’

2.6 Zara - Modelo de fast fashion com prestigio

A Zara foi uma das primeiras empresas de fast fashion que surgiu no mercado.
Ela pertence ao grupo Inditex (Industrias de Disefio Téxtil S.A), um importante

conglomerado de empresas téxteis espanhola.

7 Informacio advinda de entrevista com a Sr. Everardo Andrade, dia 21 de outubro de 2013 as 23:10 através
de e-mail.
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A Inditex € um dos maiores grupos de distribuicio de moda em escala global,
com 2.913 estabelecimentos no total, sendo 925 da Zara, atuando em 64 paises na Europa,
América, Asia, Oriente Médio e Africa. (INDITEX, 2006)

Esse acelerado crescimento deu-se por conta do seu modelo de gestdo unica,
que tem como base a inovacao e flexibilidade, que entendem a moda como criatividade e
design de qualidade aliados a uma resposta rapida as exigéncias do mercado consumidor.

De acordo com Belmiro e Piscopo® a marca trabalha com lojas modernas,
espacosas e bem iluminadas. Seu segmento de atuacdo passa pela moda feminina,
masculina, infantil e até mesmo de artigos para o lar.

Ela trabalha com wuma estratégia de marketing focada em seus
estabelecimentos, fazendo com que a marca sempre monte lojas em locais estratégicos e
invista bastante em visual mershandising. Segundo Belmiro e Piscopo (2006, p.41). O
ponto de venda é rigorosamente escolhido, sendo premissas grandes centros econdmicos
no varejo e localizacdo do publico-alvo, sejam em shoppings centers de consumidores de
alto poder aquisitivo ou ruas badaladas.

Suas vitrines sao renovadas a cada duas semanas, sendo grandes atrativos para
os consumidores.

A empresa possui duzentos funciondrios em seu time de criagdo, para
conseguir atender a demanda e responder imediatamente cada tendéncia que surge na
moda. Esses profissionais trabalham em conjunto com os gerentes de cada loja, que
cruzam informacodes e conselhos de acordo com a saida das vendas.

A Zara consegue transformar até mesmo a tltima tendéncia em objeto concreto
em apenas quinze dias por conta do seu modelo de negdcio, que possui um elevado grau de
integragcdo vertical, na qual s3o interligadas todas as fases do processo de moda: design,
manufatura, logistica e distribuicao em lojas proprias.

Sdo trabalhados em média quarenta novos produtos por dia, sendo que esses
produtos sdo produzidos em pequena escala e sdo reproduzidos, ou ndo, de acordo com as
vendas. Um exemplo disso é que em 2004, apesar de ter criado 40.000 novos modelos,

apenas 10.000 foram efetivamente produzidas (BELMIRO, 2006).

Estratégias de Inova¢do de Valor e o Modelo Delta: O Caso Zara.
Disponivel em: <http://www.unisantos.br/mestrado/gestao/egesta/artigos/84.pdf>
Acesso em: 12.0ut.2013
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Os clientes da Zara visitam suas vitrines e prateleiras em média dezessete vezes
ao ano e sabem que as pegas de uma loja mudam rapidamente, o que indica que as compras
precisam ser feitas em pouco tempo, sob o risco de que as pecgas esgotem.

Por produzir uma moda globalizada, onde pode se encontrar o mesmo tipo de
produto em qualquer uma de suas lojas, sem restricdo de localizacdo ou clima, a marca
consegue realizar um pulverizacdo de sua mercadoria, quando chegam poucas pecas de
cada produto nas lojas. Dessa maneira cria-se no consumidor a sensacdo de produtos semi-
exclusivos e restam poucas mercadorias para saldos.

Essa estratégia posiciona a marca entre o prestigio e o mercado de massa,
buscando atingir um publico dvido por variedade, empregando estratégias que a colocam
no limite entre estes dois mercados distintos e a fazem expandir em seus negocios
anualmente. (DELGADO, 2008)

Algumas empresas, entre elas a Zara, na tentativa de atender a um publico
diversificado, trilha entre um mercado que d4 importincia ao status que uma
marca representa, com criacdes semi-exclusivas e preocupagdo com a
estética/estilo da roupa e um mercado popular, cuja exclusividade ndo é

importante, mas o preco € o fator primordial em detrimento da estética
(DELGADO, 2008, p.3).

Essa forma de divulgacdo da imagem de um fast fashion com certa dose de
exclusividade é que diferencia a marca espanhola dos magazines nacionais, colocando-a

em um patamar acima, que atinge um publico mais seleto e bem informado.
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3 METOLOGIA PROJETUAL

“A metodologia de um trabalho visa apresentar todas as técnicas,
procedimentos e processos que foram utilizados ao longo da elaboracdo do mesmo para
alcancar os objetivos propostos”, de acordo com Daniel (2009).

Para esse trabalho foram usados dois tipos de procedimentos metodolégicos: a
pesquisa qualitativa e a pesquisa quantitativa. A primeira op¢ao utilizada foi de carater
bibliogréfico, pois visa a observacao, a descricdo, a compreensdo e ao significado do tema
estudado. Essa fundamentacdo tedrica foi desenvolvida através de matérias de revista e
sites, pesquisa em livros, artigos, entrevista e palestras assistidas, que foram essenciais para
a formacdo de opinides e conclusdes a respeito do tema abordado.

Para Polak e Diniz (2011) a pesquisa bibliografica € o ponto de partida do estudo,
andlise e discussdo das informagdes e consiste na procura das fontes mais recentes que

trabalham sobre o assunto.

Trata-se do primeiro passo em qualquer tipo de pesquisa; sua finalidade é
conhecer as diferentes contribui¢des cientificas sobre o assunto que se pretende
estudar. O objetivo € também revisar a literatura existente e nfo repetir o tema de

estudo ou experimentacdo. (GONCALVES, 2005, p. 58)

A pesquisa quantitativa, por sua vez, foi desenvolvida a partir da criacdo de um
questionario, que foi desenvolvido para buscar o maior nimero de informacdes possiveis a
respeito do publico alvo da marca, se ele de fato existia e quais eram os seus anseios. A
plataforma utilizada para criacdo do formulério foi o Google Docs, um sistema gratuito
oferecido pelo Google para gerenciamento de formularios e resultados em grafico.

O formuléario contou com um questiondrio de 13 (treze) questdes objetivas, e
foi aplicado entre os meses junho e julho, tendo ao final, 72 respostas. A escolha por esse
modelo de questiondrio deu-se pelo fato que a maioria das pessoas as quais sdo foco da
marca como publico alvo tem acesso constante a internet e podiam respondé-lo em
qualquer local, sem ser necessdrio gastar muito tempo ou até mesmo interromper sua
rotina.

Os dois métodos foram fundamentais no momento da elaboracdo e composi¢ao

do tema proposto, pois um complementou o outro.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Para realizar a pesquisa de mercado da marca Chrisos foi desenvolvido
questiondrio através da ferramenta Google Docs, que além de facilitar a aplicacao,
podendo ser respondido via internet e atingindo maior nimero de pessoas em um curto
espaco de tempo, também torna a tabulacao e interpretacdo dos dados bem mais répida.

O questiondrio possui 13 (treze) questdes variando entre dados pessoais e
questdes fechadas sobre o tema proposto. O mesmo foi respondido por 72 mulheres em um
periodo de tempo entre os meses de junho e julho do ano de 2013. Do total de mulheres
que responderam o questiondrio, 64 ndo possuem uma marca favorita no mercado de
moda.

Em relacdo a drea profissional, constatou-se que, dentre as entrevistadas, 18%
sdo estudantes e 19% exercem profissdo ligada a criatividade.

Foram elaboradas perguntas como: se possuiam uma marca favorita, se eram
fiéis a essa marca, o que mais sentiam falta no mercado de moda cearense, que quantidade
pecas de roupas costumava comprar por més, entre outras.

Considerando o saldrio minimo atual de R$ 678,00 (seiscentos e sessenta e 0ito
reais), a maior parte do piblico que respondeu o questiondrio (29%) possui renda familiar
mensal de R$ 2712,00 a R$ 4068,00, no grafico 1. Ficando em segundo lugar a opcdo de
resposta de 01 a 03 saldrios minimos, porém todas as op¢des de respostas ficaram com
diferenca minima entre elas.

Grafico 1 — Renda familiar

De 07 a 10 [16] ——

— +Acima de 1 [1

De 04 a 06 [21]

De 01 a 03 [18]

No grafico 2, a faixa etaria com maior indice de respostas foi a de 21 a 25 anos,

com 60% de participag@o, o que foi bastante positivo para a pesquisa, pois engloba grande
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e principal parte do publico alvo da marca. Em segundo lugar ficou uma faixa etaria mais
jovem, de 18 a 20 anos, 28%.

Grafico 2 — Faixa etaria

«21 a 25 an [43]— —+26 a 30 ano [§]

—Acima de 36 [3]

+18 a 20 an [20]

De acordo com o grifico 3, segundo o questiondrio respondido, 92% dessas
mulheres possuem nivel superior completo ou em conclusdo. Em segundo lugar, com 4%,

ficaram as mulheres que possuem pds-graduagao.

Griafico 3 — Formacao académica

b— -Pas-graduac [3]
. - — -Mestrado ou [1]
*Nivel supe [66] PSR- “Niivel médio [1]

1\- *Mivel t&cni [1]

No gréfico 4, das 72 mulheres que responderam o questiondrio, 49% definiram
o seu estilo com a op¢do ‘um pouco de cada’, revelando que as pessoas estdo cada vez
mais fugindo de rotulacdes de estilo e se deixando experimentar € montar o seu proprio, de
acordo com a personalidade e os gostos pessoais. Fortificando assim a identidade do
modelo fast fashion, que propde ao publico uma amostra de tendéncias onde cada pessoa

filtra a sua compra de acordo com o seu estilo.
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Grafico 4 — Estilo pessoal

Um pouco de [35]
— Other [11]

—— +Casual chi [11]

| —— ——— Elegante [1]

Canciral [
Sensual [2]
Roméntica [12]

Em relacdo ao grafico 5, entrando no questionamento de variedade comercial
na praca de moda feminina de Fortaleza, 89% das participantes responderam no
questiondrio que nao possuem uma marca favorita. Esse dado comprova a caréncia na

cidade de uma marca com uma proposta de estilo novo e diferenciado.

Grafico 5 — Marca favorita

Nio [64] —

— Sim [&]

No gréafico de nimero 6 a pergunta foi deixada como opcional, pois dependia
da resposta da pergunta anterior de nimero 5 e s6 seria respondida em caso afirmativo.
Porém mesmo com uma resposta em maioria negativa da pergunta anterior, 63 pessoas
responderam a pergunta em questdo, comprovando mais uma vez que, além de ndo
possuirem uma marca favorita, as pessoas em sua maioria (100% das respostas) ndo sio

fiéis as marcas.
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Grafico 6 — Fidelidade a marca

Nio [63] — — Sim [0)

De acordo com o questionamento levantado no grafico de nimero 7 (O que
vocé mais sente falta no mercado de moda cearense?) foram dadas quatro opg¢des de
respostas. Em primeiro lugar com 36% ficou a opcao “Lojas Fast Fashion estilo Zara,
H&M, 284. No segundo lugar, com diferenga minima para a primeira resposta, com 35%,
ficou a opgdo “Lojas com produtos de preco acessiveis e com informagdo de moda”,
demonstrando uma nitida caréncia e anseio na moda local em pecas diferenciadas e com
preco justo.

O terceiro lugar, com 19% das respostas, mostrou uma preocupacdo das
pessoas de comprarem em lojas com identidade prépria bem definida. O quarto lugar com

10% mostrou uma vontade por maior variedade de produtos ofertados nas lojas locais.

Grafico 7 — Caréncia do mercado de moda cearense

+Lojas Fast [26] Lojas com [14]
=L |Aas COr

“Maior diver [7]

*Lojas com [25]

O seguinte grafico, nimero 8, mostra a resposta das pessoas quando
perguntadas qual seria o atrativo de uma marca a qual possui itens parecidos com o da sua
favorita teria que ter para ganhar sua preferéncia na hora da compra. Um total de 56% das
pessoas respondeu que a marca deveria ter maior variedade de produtos e melhor preco,

porém com a mesma qualidade que a marca preferida oferece.
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Griafico 8 — Condicao de troca de marca

*Uma marca [40]

— «Menhuma, po [2]
r— Maior varieda [3]

—— «Melhor pre [27]

O grafico 9, de consumo, mostra um empate entre trés respostas, 0 que por um
lado mostra a viabilidade da construcdo de uma rede fast fashion e por outro pde em
cheque a cultura do consumo desenfreado.

Isso porque, 32% de mulheres afirmaram que compram de 3 até 5 pecas por
més; outros 32% que compram até 2 pecas mensais; por fim, outros 32% consomem moda
apenas quando estdo precisando. Este resultado demonstra ainda mais a necessidade de

produtos com pregos compativeis e qualidade de exceléncia.

Grafico 9 — Consumo de roupas mensal

Acima de 10 [2]

-De 06 a 10 [1]

Compro roupa [23]

*De 03 a 05 [23] —

“Até 02 peg [23]

O décimo grafico mostra a pergunta construida para saber quanto essas
mulheres gastam em roupas por més. Ela foi desenvolvida para auxiliar na constru¢ido do
valor das pecas pela marca e verificar o valor maximo que o publico feminino costuma
investir em moda.

Em primeiro lugar ficaram 50% das mulheres que afirmaram que gastam até

R$ 150,00 por més em roupas e em segundo, com 28%, ficou uma parcela que gasta até R$
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250,00. Essa informacdo ajuda a marca a ter uma no¢do do valor que pode cobrar em seus

produtos.

Grafico 10 — Valor mensal gasto em roupas

— <Abé 350 rea [5]
=Atd 250 re [20] —
— = Ata 500 rea [8]

— Acima de 500 [3]
-Até 150 re [36]

No décimo primeiro grafico, quando questionadas sobre o local preferido da
compra, 49% das mulheres mostram que o local ndo importa, seguidas por 25% que
preferem comprar em shopping, 10% que preferem comprar em lojas de ruas e avenidas e

apenas 3% que preferem comprar online.

Griafico 11 — Preferéncia de localizacao na hora da compra

Qualguer lug [35]

Online [2]
lojas de rua [10] — l
lojas de sho [25]

Para verificar a interacdo entre o mundo online das midias sociais e o off-line

das lojas fisicas, foi questionado no grafico 12 se as consumidoras olhavam alguma midia

online antes de comprarem uma peca nova.
Uma parcela de 57% das mulheres respondeu que as vezes olham esses meios

de divulgacdo, demonstrando uma oferta favordvel para a construcio de midias como
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ferramentas de marketing para divulgacdo de produtos e informacdes para os

consumidores.

A maior produtividade do processo criativo gerado pelo consumidor implica que
o individuo mais especializado (ou mais informado sobre o bem adquirido) estd
disposto a pagar um prego superior, a paridade de outros fatores, em relagcdo ao
individuo menos especializado (CIETTA, 2009, p.74).

Griafico 12 — Midias sociais como influéncia de compra

As vezes 41—

— Sempre [11]

.....

Munca

O décimo terceiro e dltimo grafico questionou as participantes em relacao aos
aspectos que elas consideravam mais relevantes na oportunidade de comprar uma peca de
roupa. Apesar das oito opc¢des de respostas, aquela que mencionava estética conseguiu se
sobressair com 30% de escolha entre as demais respostas. Logo em seguida com 20% veio

a qualidade e empatados com 18% vieram o preco e o conforto.

Grafico 13 — Aspectos relevantes na hora de adquirir uma peca

— Sofisticagao [0]
A \-Marca [1]
ﬁt;"-.t-;-nd menio [1]

Other [8]

Estética [21]

s

Qualidade [14]—

Conforto [13]

Preco [13]
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S DESENVOLVIMENTO DA MARCA CHRISOS

Para o desenvolvimento da marca Chrisos foi analisado o conceito de marca,
seu publico alvo de atuacdo, a estratégia de marketing a ser adotada, bem como a de

producdo, a qual é a terceirizagdo. A andlise SWOT também ¢é realizada, como a

identificacdo de possiveis concorrentes.

5.1 Conceito

Segundo Viana (2011, p.66): “A marca ¢ um nome, sinal simbolo ou desenho,
ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de uma
empresa e diferencid-los dos concorrentes”.

As formas e simbolos sdo usados para agucar a mente das pessoas e podem ser
usadas como uma maneira de despertar sensacdes, emocdes e até mesmo lembrangas.
Através delas sdo traduzidos sentimentos de individualidade, fidelidade e até mesmo

propriedade.

Em um dia comum os consumidores sdo expostos a seis mil mensagens de
propaganda e, a cada ano, a mais de vinte e cinco mil novos produtos. As marcas
ajudam o consumidor a atravessar o mar de escolhas que estdo disponiveis em
cada categoria de produto ou servico (SCOTT M. DAVIS, apud WHELLER,
2008, p.16).

Devido a necessidade de diferenciacdo imposta pelo mercado, ter uma marca se
tornou o elemento principal para o inicio de um negdcio, em qualquer ramo que seja. Ter
estilo préprio, com ideia bem definida se torna mais facil para transmitir a esséncia do
empreendimento ao consumidor. Apds assimilar essa ideia, a identificagdo com a proposta
da marca e o seu reconhecimento ficam mais facil.

Baseada nesses conceitos foi criada a Chrisos, a qual trabalha com produto de
moda feminina aliando prestigio ao conceito de fast fashion, fabricando um produto
diferenciado e com conceito de semi-exclusividade no momento da venda.

O objetivo € criar um ambiente moderno e interativo para mulheres que

buscam estar dentro das tendéncias, através de um nome curto, porém marcante.
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Visando a conquista de consumidores, a marca tem como principal proposta
oferecer ao mercado de vestudrio de Fortaleza pegcas com informagdo de moda atualizadas,
porém traduzidas de acordo com a identidade criativa da marca.

Segundo Tavares (1998, p.76) “a construgdo de uma identidade deve atentar
para alguns elementos que vao lhe conferir substancia. Entre eles estdo: a sua esséncia, a
permanéncia, a singularidade e a unidade.” Com a proposta de unir esses elementos a
marca garante a sua individualidade no mercado, garantindo que o cliente a mantenha viva
na memoria.

Garantir ao consumidor um produto diferenciado e, ainda assim, com
informacdo de moda de acordo com as ultimas tendéncias apresentadas no mercado
internacional € um dos principais pilares da empresa.

Além de pecas com personalidade e estilo, outra forte caracteristica da marca
serdo os precos, que se manterdo sempre competitivos no mercado, um dos fatores que ird
colocar a marca na categoria de fast fashion.

Sua diferenciacdo dentre as demais se dard principalmente pelo preco,
identidade das pegas, forma de abastecimento e estrutura da loja.

As cole¢des da marca sempre contardo com uma linha bésica, na qual serao
apresentadas pecas com cores e modelagens cldssicas, trés linhas fashions, seguindo cada
uma delas tendéncia apontada pelos biros de estilo e uma colecdo vanguarda que contard
com pecas diferenciadas, trazidas das passarelas e com pouca releitura.

As clientes da marca ndo estardo comprando apenas um produto, mas um estilo
de vida, proporcionado pela marca Chrisos que serd constantemente refor¢ado através de

campanhas online promovidas pela marca para divulgar suas colegdes.

5.2 Pesquisa de Publico-Alvo

Ao lancar um produto no mercado, a empresa deve definir bem quem serd o
seu publico-alvo. Essa defini¢do € essencial porque a fun¢do dos produtos produzidos pela
marca € satisfazer a uma necessidade dos clientes.

Realizar uma pesquisa de mercado € uma etapa essencial, pois poderd fazer
toda a diferenca entre o sucesso e o fracasso tanto de um novo produto, quanto de uma

nova empresa.
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De acordo com o Sebrae, no plano real, as mudangas socioeconOmicas € o
avanco tecnolégico, mudaram o padrdo de compra e o consumidor passou a consumir com
maior frequéncia.

Nas prateleiras das lojas notam-se maior variedade de produtos e o publico
busca uma maior conveniéncia. A grande oferta de op¢des diminui a lealdade do
consumidor, ressaltando que a empresa conhecer bem o seu publico-alvo possui vantagem
no mercado. As mensagens publicitdrias sdo cada vez mais numerosas € as empresas
precisam selecionar o que vao divulgar para ganharem atenc¢ao do consumidor.

A informagdo chega de uma maneira mais rdpida ao consumidor que tem
acesso facil e eficiente a0 que procura, com isso se tem uma maior consciéncia quanto a
qualidade, procedéncia e direitos do consumidor.

O publico valoriza a experiéncia da compra se atentando a variedade de
produtos ofertados, limpeza, confiabilidade, preco visivel, localizacdo da loja e tratamento

singular.

O crescimento do poder aquisitivo das classes C, D e E levou as lojas a criarem
produtos e servigos destinados a esse publico. As familias abandonaram o habito
de estocar produtos e reduziram a quantidade de mercadorias em cada compra,
aumentando assim a frequéncia com que saem as compras (SEBRAE(a)).

Isso refor¢a a vantagem competitiva do mercado de fast fashion que trabalha
com variedade de produtos e pouca quantidade de estoque.

Por meio da aplicagdo de um questiondrio e também através da pesquisa de
campo, a marca Chrisos reforcou as caracteristicas de seu publico alvo, se certificando da
existéncia do mesmo.

Sdo coletadas imagens inspiracionais que representem de algum modo esse
publico, seja através de objetos ou pessoas, € a partir dessas fotos € montado o painel de

publico alvo que traduz, de certa maneira, as pessoas que a marca pretende atingir.
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Imagem 3: Painel de Pablico Alvo

Fonte: Desenvolvido pela autora.

A empresa vai atender mulheres jovens que sdo “antenadas’ nas tendéncias de
moda, que gostam de produtos com um toque de sofisticacdo e de demonstrar sua
personalidade, gosto pessoal e até mesmo o humor de acordo com o que estdo usando.

Essas mulheres gostam de pecas que tenham estilo e que estejam de acordo
com as novidades langadas no mercado da moda, sendo estas adaptadas aos seus anseios
pessoais. Essa adaptagdo se refere ao toque de estilo que o setor de criacdo da marca ird
agregar, traduzindo de maneira particular os langamentos das passarelas para as “araras” da

loja.
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As clientes da marca sabem o que querem e conhecem com clareza o seu estilo
e preferéncias. Sao mulheres independentes, que gostam de viajar e se destacar pelo seu
estilo e personalidade.

A Chrisos abrange uma faixa etdria de 18 aos 25 anos, caracterizando-se,
assim, como uma marca jovem. De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), os jovens brasileiros somam 28 milhdes que movimentam
aproximadamente 30 bilhdes de reais por ano, passando assim a possuirem um poder
influenciador sobre os pais e um poder consumidor a partir da prépria renda.’

O publico alvo da marca se baseia nas classes B e C, que tem visto o seu poder
aquisitivo aumentar nos ultimos anos. A classe C foi quem teve um aumento em sua renda
nos tempos atuais e essa mudanga fez com que houvesse u procura maior procura de
produtos de marcas reconhecidas no mercado e com qualidade superior.

Com essa mudanga no mercado, é extremamente importante que as empresas
procurem conhecer esse novo perfil de compra dessa classe, conhecendo seus valores,

necessidades e desejos.

5.3 Estratégias de marketing

O marketing valoriza o produto e apresenta este como meio para satisfacao de
um desejo do cliente. E preciso estimular esse desejo para que o produto desperte o
interesse do publico consumidor. O marketing é convertido em vendas e lucros a medida

que a relacdo necessidade e satisfacdo acontecem.

Marketing vai além da simples compra e venda de produtos. Trata-se de um
conjunto de técnicas utilizadas para melhor aproveitar as oportunidades surgidas
no mercado, visando atender as necessidades e desejos, gerando satisfacdo aos
compradores e lucro aos vendedores. [...] O consumidor possui liberdade de
escolha. Portanto, uma das primeiras caracteristicas do marketing € a observacao
minuciosa do comportamento do consumidor. E a visdo que o consumidor possui
do mundo que definird seus hébitos e decisdes de compra (TREPTOW, 2007,
p.53, 54).

9 . P .
Disponivel em: http://www.sebrae.com.br/customizado/acesso-a-mercados/conheca-seu-

mercado/consumidor-1/perfil-de-consumidores/193-02-nova-oportunidade-de-mercado-os-
jovens/BIA_19302
Acesso em: 06/10 19:16


http://www.sebrae.com.br/customizado/acesso-a-mercados/conheca-seu-mercado/consumidor-1/perfil-de-consumidores/193-02-nova-oportunidade-de-mercado-os-jovens/BIA_19302%2006/10%2019:16
http://www.sebrae.com.br/customizado/acesso-a-mercados/conheca-seu-mercado/consumidor-1/perfil-de-consumidores/193-02-nova-oportunidade-de-mercado-os-jovens/BIA_19302%2006/10%2019:16
http://www.sebrae.com.br/customizado/acesso-a-mercados/conheca-seu-mercado/consumidor-1/perfil-de-consumidores/193-02-nova-oportunidade-de-mercado-os-jovens/BIA_19302%2006/10%2019:16
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[...] o marketing trafega pela mente das pessoas procurando descobrir
necessidades e desejos explicitos e ocultos, com a finalidade de desenvolver
produtos que, por serem de moda, se transformem rapidamente em objetos de
consumo (COBRA, 2007, p.17).

O marketing da marca Chrisos foi elaborado de acordo com o conceito dos 4
P’s do Marketing: produto, preco, praca € promogao.

a) Produto

A marca Chrisos procura oferecer a um mercado composto em sua maioria por
mulheres jovens um produto diferenciado, com informacdo de moda, qualidade e preco
justo. Segundo Ferreira (2011, p. 59) “produto ¢ algo que esta inserido no mercado que
surge para satisfazer um desejo especifico. O produto de marketing engloba algumas
variaveis, como a qualidade, o design, a variedade, os servicos, as garantias”.

O mix de produto da marca é composto por blusas, shorts, saias, calgas,
vestidos e casacos, desenvolvidos em tecidos de acordo com as exigéncias da estacdo. As
colecdes serdo desenvolvidas a partir da pesquisa de tendéncias e traduzidas para a
identidade da marca.

Esta marca oferece a cliente a possibilidade de encontrar produtos atualizados
nas ultimas tendéncias por um preco justo e com um design diferenciado.

Apesar do preco baixo, a qualidade do produto é uma preocupagdo constante
da marca, que procura atentar para ter os melhores acabamentos em suas pecas. A
preocupacao com a qualidade ndo serd apenas com o produto, mas também com o servico e
o visual mershandising da loja que garantird ao cliente sua satisfacio e identificacdo com a
marca.

O acabamento € a atividade que pode diferenciar o produto de uma empresa. As
operagdes de revisdo, eliminagdo de pontas de linha, fixacdo de botdes,

passadoria, dobragem cuidadosa e embalagem podem agregar valor percebido
pelo cliente que se traduz em satisfacdo e acréscimo nas vendas (VICTOR, 2008,

p-71).

b) Preco

O preco € um dos principais fatores que impulsionardo a marca, pois esta esta
inserida no mercado com o conceito de fast fashion que, além da constante renovagdo de
estoque, exige um valor competitivo e diferenciado em seus produtos.

Segundo Gutierrez (2006, p. 42) “O preco ¢ fator dos mais influentes na
decisido de compra dos clientes. E fundamental saber quanto os clientes estdo dispostos a

pagar e quais sdo os pregos praticados pela concorréncia”.
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Como a marca procura atingir consumidores das classes B e C, as estratégias
para buscar precos competitivos no mercado precisam ser bem tracadas e planejadas.

Para Cobra (2007, p. 64) “o valor do produto depende ndo s6 de seus atributos
como também de seus beneficios e da maneira pela qual o consumidor se envolve com a
marca”. Ou seja, para o consumidor, o valor nio esta relacionado apenas ao produto em si,
mas também a sua qualidade percebida, a embalagem, ao servigo de atendimento e de pds-
venda, pois com a infinidade de marcas que podem lhe oferecer os mesmos produtos, o que
o fard escolher determinada marca € a soma de todos esses fatores.

O grande investimento em visual mershandising serd para o cliente ao entrar
na loja assimilar as possibilidades de uso de cada peca, quase como se estivesse ali
presente uma consultora de estilo que coordenaria as pecas para ele. Haverd também uma
preocupacdo na ambientacdo da loja para que esse cliente tenha uma verdadeira

experiéncia através de todo o processo de compra do produto, do inicio ao fim.

O significado do preco transcende o valor monetirio. H4 uma forte carga
emocional ligada ao significado do prego. O preco estd intimamente ligado a
qualidade do produto e tem um valor social importante, pois representa prestigio
e poder para as pessoas que podem adquirir um bem (COBRA, 2007, p. 144).

c) Praca

A praca se refere ao local onde os produtos da marca serdo vendidos e como
serdo distribuidos. E importante que o ponto-de-venda seja compativel com o piblico-alvo
que a marca deseja atingir.

Em relacdo a marca Chrisos, e como foi visto no questiondrio aplicado, onde
49% das pessoas entrevistas ndo possuem preferéncia em relacio ao local de compra, a loja
inicialmente serd instalada em Fortaleza, caracterizando-se como um empreendimento de
rua, sem vinculos a shoppings, por questdes de custo e identidade visual.

De inicio serd um ponto de 104 metros quadrados, o qual serd divido em
espaco fisico para estoque, copa, banheiro, espaco de loja com araras, balcio de
pagamento, provadores e vitrine.

As formas de pagamento serdo realizadas de maneira convencional, através de
dinheiro ou cartdo de crédito.

Com o crescimento e inclusdo da internet no dia a dia das pessoas, €
imprescindivel a inser¢do da marca do mundo digital, ndo s6 apenas com um site, mas
também com a participacdo de redes sociais, para uma maior proximidade e interacdo com

o publico.
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d) Promocgao

Segundo Cobra (2007), as a¢des publicitdrias sdo importantes para divulgar a
marca e tornd-la cada vez mais conhecida. A promoc¢do € importante para inserir a marca
no mercado, mas ndo € sé isso, ela também estd relacionada a publicidade usada para
divulgacao do produto e da marca, ao marketing e as estratégias de vendas.

Uma marca, para conseguir uma Otima visibilidade no mercado e alcangar o
sucesso, deve investir na promocdo de sua imagem, procurando os métodos que mais se

aproximem do seu publico-alvo.

Os estimulos provocados pelas acdes de marketing, como a propaganda e a
promogao de vendas, dependem da exposicdo a que o individuo é submetido, da
atenc¢do despertada, da compreensdo, da aceitagdo da mensagem e, por fim, de
sua retencio na mente das pessoas. A medida que os estimulos sio bem
memorizados, a tendéncia é o consumidor ser atraido pelo apelo da moda, e,
conforme a compreensdo do produto aumenta, a aceitacdo se amplia, até que o
consumidor retenha na meméria o produto de moda (COBRA, 2007, p. 87).

O publico jovem interage entre si e com a internet de forma cada vez mais
rapida e eficiente, ja fazendo parte do seu estilo de vida, por conta disso, espera-se atingir
as consumidoras através da divulgacao online em midias sociais e através da indicacdo de
pessoas que ja tiveram experiéncias com a marca. Serdo realizadas acdes de divulgacdo da
marca através de promogdes e interatividade online, para garantir a procura e a compra.

Essas sdo as estratégias para disponibilizar e oferecer um produto que garanta a
satisfacdo dos clientes. Inicialmente, a venda dos produtos da marca se dard por marketing
direto com o cliente, através de divulgacdo entre pessoas ja conhecidas, parceiros e clientes
da marca, havendo assim uma troca de informa¢des e maior contato com 0 usudrio.

Também serd bastante utilizado o uso de plataformas virtuais, através da
Internet com o Site e o Instagram da marca. O site servird como uma plataforma da marca
no mundo virtual, dando suporte aos clientes que preferem se atualizar do langcamento das
colecOes em casa antes de partirem para a compra na loja. O Instagram sera a rede social
adotada pela marca para interagir de modo rdpido com os clientes e atualiza-los

constantemente com dicas de moda e divulgar os produtos que estio nas lojas.
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5.4 Estratégia de producao

A terceirizagdo de servigcos avanga cada vez mais no mercado atual, tanto da
moda quanto de outros setores. E 0 método de contratacio de um servigo que a empresa
ndo executa, por diversos motivos, um deles pode ser a reducdo dos custos em seus gastos
internos, conforme Queiroz (1995).

A reducdo dos custos também ndo € unicamente o principal fator para optar
pela terceirizacdo. Esse tipo de contratacdo de servigos também proporciona uma maior
flexibilidade e competitividade a empresa.

A partir do momento que diversos servicos sdo terceirizados a empresa
contratante precisa realizar um bom gerenciamento para que haja harmonia nos processos,
caso o contrdrio o uso desse servigo que poderia ser de cardter positivo, acaba invertido de
ocasionando para a empresa diversos problemas, podendo chegar ao fracasso.

A Chrisos ira utilizar a terceirizacdo visando a responsabilidade dos processos
de producao, sociais e a reducao de custos.

A equipe de estilo, composta por uma estilista, uma assistente de estilo, um
designer de estampas, uma modelista, uma auxiliar de modelagem e duas piloteiras, sera
responsavel pela produgdo da peca piloto. A partir desta pega serd contratado o servigo de
encaixe e corte, que apesar de ser terceirizado acontecerd dentro da fabrica para melhor
controle de gastos de insumos. A confeccdo, limpeza e embalagem das pecas serdo
terceirizadas, porém feitas fora da empresa.

Essas prestagdes de servico serdo firmadas mediante contratos com datas,
prazos, quantidade de pecas e quantidade de defeitos tolerados bem definidos.

O preco pago pelo servico serd acordado através de uma pesquisa de praga, na

qual serd feita uma média de mercado.

5.5 Analise SWOT

Um bom planejamento € essencial para a empresa, dessa maneira ela consegue
manter-se organizada, estipulando e atingindo metas de crescimento em produgdo e um

consequente aumento dos lucros.
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Para esse planejamento acontecer de forma ordenada € essencial uma avaliagdo

dos fatores diretos e indiretos que contribuem para o desempenho da empresa.

Essa avaliagdo pode ser realizada de diversas maneiras, uma delas é a SWOT,

que analisa a empresa em quatro pontos, forcas (Strengths), fraquezas (Weaknesses),

oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats).

Dependendo da velocidade de mudanga dos setores da empresa a andlise deve

ser feita regularmente, pois ela traca uma a situacao atual do negécio. KOTLER (2000).

Tabela 1 — Analise SWOT.

Fatores Positivos

Fatores Negativos

Fatores Internos

Forcas

. Terceirizacao da
producao, gerando redugao
de custos e
consequentemente preco

competitivo no mercado.

. Oportunidade de
mudanga e inser¢ao de

pecas no meio de colecoes.

Fraquezas

. Terceirizacao da
produgdo — atrasos de

entregas.

° Reduzida
oportunidade de compra de
tecidos diferenciados, baixa

producdo por modelo.

. Equipe de criacdo . Empresa nova no
propria. mercado, alinhamento dos
funciondrios com a proposta
da marca.
Fatores Externos Oportunidades Ameacas




43

J Crescimento o Escassez de mao de
econdmico do pais. obra.
. Tendéncia da o Eminente
populacdo na procura de inauguracdo da marca de
pregos baixos. fast fashion Zara na cidade.
. Primeira loja de fast J Empresa nova no
fashion com a proposta de mercado, divulgacado e

agregar prestigio ao seu entendimento do publico em
produto. relacdo a proposta de fast
fashion aliado a um
prestigio que a marca s6
conseguird alcancar com o

tempo.

Desenvolvida pela autora.

5.6 Concorrentes

Antes mesmo de dar inicio ao projeto de um empreendimento, deve ser feita
uma pesquisa de concorrentes que atuam na regido de sitio da empresa. Devem ser
levantados os pontos positivos e negativos de cada uma, seus clientes, forma de atuagdo no
mercado, artigos ofertados, dentre outros fatores que auxiliem em um relatério que permita
o conhecimento de cada uma delas.

Tendo essas informagdes em maos e conhecendo seus concorrentes, a empresa
pode lancar novos produtos, antecipar tendé€ncias e oferecer preco abaixo da média,
conquistando assim o mercado.

“A disputa pelo mercado, mais do que nunca, comegara a ser decidida em favor
daquele que tiver o melhor nivel de conhecimento da sua capacidade, do potencial dos seus

concorrentes e das caracteristicas do seu mercado” (GARBER, 2011, p.11).
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Ap6s pesquisas foram detectadas trés concorrentes diretas, ofertando o mesmo
tipo de produto, porém para um publico diferente e sem necessidade de agregacdo de valor
e diferenciacdo desse produto.

Renner, C&A e Riachuelo, sdo as fast fashions da cidade, que ja foram
estudadas anteriormente no tépico de fast fashion em Fortaleza. Dessas trés empresas, a
que mais se aproxima em diferenciacdo de produto ofertado é a Renner, que busca cada
vez mais se assemelhar com a proposta das fast fashions internacionais.

Uma cliente que adquire roupas de uma marca, além de satisfazer a
necessidade primdria de se vestir, também busca a suprir a necessidade de diferenciacao.
Dessa maneira a pessoa compra produtos de marca com renome no mercado e que ofertem
um produto diferenciado dos demais. Sendo assim, € dever da empresa manter-se sempre
atenta as mudancas no mercado, observando lancamento de tendéncias da moda e no

marketing, para manter seu cliente sempre proximo, conforme Jones (2005).
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6 DESENVOLVIMENTO DA COLECAO

A colecdo foi desenvolvida através da pesquisa de tendéncias que resultaram
em um painel de inspiracio que serviu como base para o release bem como para o
desenvolvimento das cartelas de cores, estampas, tecidos e aviamentos da colecao.

Além disso, o composto de produto € determinado juntamente com a unidade

de estoque a ser utilizada nesta cole¢ao.

6.1 Painel de Tendéncias

As tendéncias que estardo em cada temporada sdo definidas de acordo com a
andlise do lancamento de colecdes, vitrines, revistas e videos apresentados por estilistas.
Essas informagdes sdo estudadas e através dessa andlise sao percebidos alguns pontos em
comum dentre as propostas oferecidas pelos estilistas. Esses pontos em comum sdo as
tendéncias que vem das passarelas.

Algumas tendéncias sdo bem aceitas pelo mercado, enquanto outras nao
agradam as consumidoras e acabam, algumas vezes, fazendo sucesso na temporada
seguinte.

Elas também podem surgir nas ruas e a partir da andlise dos estilistas, s6 depois

serem apresentadas nas passarelas, gerando uma confirmacdo da vertente que ja se via.
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Figura 4 — Painel de Tendéncias.

Desenvolvido pela autora.

Por ser uma marca de fast fashion a Chrisos monta seu painel de tendéncia de
acordo com os desfiles apresentados e também faz estudo de campo visitando ruas e
grandes centros para conhecer o que as pessoas estdo usando e anseiam por usar.

Segundo Treptow (2009, p.83) “Ao realizar uma pesquisa sobre inspiracdes de
moda, o designer pode usar varios materiais como videos, fotografias, revistas, anotacoes
de viagens, e outras”.

Uma grande juncdo de informacdes constitui o painel de tendéncias, essas sao
unidas de acordo com o gosto pessoal da equipe de estilo, pois € através dele que sdo
visualizados os elementos de estilo, ajudando na criagdo de uma colec@o coerente com o

mercado.
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6.2 Painel de Inspiracao

O painel de inspiracdes de uma colecdo mostra as vertentes que a equipe de
estilo escolheu seguir dentro da gama de temas apresentados pelos birds de estilo.

Sao imagens de referéncias que provocam sentimentos e geram ideias nos
criadores da colecdo.

Esse painel também auxilia na criacdo do tema da colecdo, que a cada
temporada conta uma nova histdria e leva para ao seu publico novas propostas.

“Uma colecdo ndo deve se limitar a reproduzir as tendéncias pesquisadas no
exterior. Ela deve ir além, apresentando uma proposta de estilo do seu criador, uma “cara”

propria” (TREPTOW, 2009, p.89).

Figura 5 — Painel de Inspiragdes.
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Desenvolvido pela autora
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Para a sua colecdo de inverno a Chrisos mesclou pitadas do estilo grunge com
um toque romantico das rosas, que vem bastante forte.

O lado esportivo também ndo foi esquecido e as T-shirts que sempre estao
presentes nas colecdes ganharam um ar colegial.

O bédsico vem com tecidos agraddveis, um toque de crochet que foi bastante
observado pelas ruas, o que também enaltece o artesanato local.

Com uma veia forte de fast fashion também foi inserida na colecdo toques de

tendéncias que vao chegar mais forte no verdo, mas que a equipe de estilo ja aposta.

6.3 Release

A Chrisos apresenta nessa temporada a Run The World, uma colecdo versitil,
que passeia por um mix de tendéncias que unidas compde um guarda-roupa atual e
moderno.

O estilo bésico cldssico vem com cores essenciais em um armdrio e propostas
de looks monocromaticos, com toques de jeans e crochet, que dao um charme a mais a
pecas minimalistas.

Que tal um estilo mais esportivo, ou descolado, um pouco delicado e alguns
toques de cores?! Essas sdo algumas palavras que definem o jogo de tendéncias que

envolvem a parte fashion da nossa colecao.

Jeans mega detonados, r-shirts de arrasar, bodys com transparéncia, tasseislo,
saias rodadas e croppeds com recortes inusitados recheiam nossas araras.

Para fechar com um toque moderno e ousado vem o mix de xadrez com floral,
metalassé e bordados.

Uma colecdo de tirar o folego espera por vocé!

10 7 s oA . ~ .
Tassel é uma caracteristicoa de acabamento em um objeto de decoragdo. Um ornamento universal.
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6.4 Cartela de Cores

Figura 6 — Cartela de Cores.

#fdfdfd #dédédb #010101 #8da4bé #fd0303

#cfaal8 - #cbb349 #8f2ea7 #3C945f

#f4f4d3

Desenvolvido pela autora

A cartela de cores € composta por tons de cardter invernal, de acordo com a
temporada em que serd lancada a colecdo. O grupo de cores estd dentro das indicacdes dos
grandes biros de estilo, respeitando as tendéncias vigentes da estagdo. Sdo cores fortes que
‘conversam’ entre si ajudando a compor os elementos de estilo e uma cartela bem diversa.
Os cléssicos preto, branco, nude e cinza sdo aliados a cores fortes como vermelho, verde e

roxo, ganhando toques de riqueza com o uso do dourado.
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6.5 Cartela de Estampas

Figura 7 — Cartela Estampas.

SUPER
MARRY
MI%SE 9 1 el REEE

Desenvolvido pela autora.

As estampas sempre s3o artigos marcantes em uma cole¢do, sdo elas que na
maioria das vezes contextualizam as pecas no tema e na temporada em que sdo
apresentadas. Na colecdo de inverno 2014 da Chrisos foram trabalhadas trés estampas
corridas e quatro localizadas.

A estampa “zig e zag” € utilizada em uma familia da colecdo fashion e ganha
forma ao ser aplicada em duas saias, uma cropped e em um vestido.

A estampa floral envelhecida € utilizada junto com o xadrez, compondo um
mix irreverente que foi aplicado na cole¢do vanguarda.

As estampas localizadas transmitem o estilo college que é forte tendéncia na
temporada. Elas fazem referéncia ao estilo nerd e aos jogadores de futebol, que sempre

ficam em evidéncia no cendrio estudantil de grandes filmes.



51

6.6 Cartela de Tecidos

crochet  crepe de sedacrepe de malha

viscose

neoprene

viscose couro metalassé

metalassé chiffon

Figura 8 — Cartela de Tecidos. Desenvolvido pela autora.

Nessa colecdo serdo usados tecidos diferenciados associados a tecidos
tradicionais como renda, chiffon, malha, viscose, jeans crepe de seda e crepe de malha.

O crochet vird do trabalho de artesds, que confeccionardo algumas pecas
presentes na familia dos basicos.

O uso do couro serd um diferencial, adequando-se a proposta da estacdo junto
com o uso do metelassé e do neoprene.

O tule proporcionard as pecas um toque de transparéncia mais ousado do que o

chiffon.
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6.7 Cartela de Aviamentos

ombreira torcal bico de renda tassel franjas

Figura 9 — Cartela de aviamentos. Desenvolvido pela autora.

Os aviamentos sdo essenciais no momento de agregar valor e diferenciacdo a
uma peca, tendo o poder de transforméa-la por inteira.

A colecdo fashion de T-shirts vem carregada de acessorios que garantem as
pecas um aspecto mais fashion e “descolado”. Nelas sao aplicadas ombreiras e pedrarias.

As franjas atribuem um charme extra a colecdo ZigZag, que ganha um toque
moderno com sua aplicacao.

Os tasseis prometem invadir o verdo 2015, mas jd aparecem no inverno 2014,
dessa maneira a equipe de criacdo ja apostou no seu uso de forma moderada para conhecer

antecipadamente a aceitacdo do publico.

6.8 Composto de produto

De acordo com Treptow (2009, p.100): “Mix de produtos ¢ o nome que se dé a
variedade de produtos oferecidos por uma empresa”.

Por ser uma marca de moda feminina jovem, a Chrisos trabalhard com mix de
produtos focados em camisas, saias, shorts, calcas, macacdes e vestidos.

Esse mix serd desenvolvido pela equipe de criacdo em sintonia com a equipe de
vendas da loja. Esta passard constantemente o feed back de saida das pecas para o setor de

estilo.
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As criagdes serdo baseadas de acordo com as tendéncias langadas no mercado e
em harmonia com as pecas que possuem mais saida na loja, configurando assim, como ja
foi visto anteriormente, a principal engrenagem de um sistema fast fashion.

O mix de moda dos produtos serd configurado dentro de trés categorias:
bésicos, fashion e vanguardas.

Os bésicos sdo pecas funcionais, que costumam ter saida certa de vendas e
estdo presente em todas as estagdes, alterando apenas cartela de cores e tecidos. Na cole¢ao
da marca alguns exemplos sdo camisas brancas, saias pretas, short cru, dentre outros
modelos. Dos vinte looks criados, quatro sdo dessa categoria.

O mix fashion € o que possui maior representacio dentro da colecao
apresentada, pois este ¢ o modelo de produto foco da Chrisos. Sao pecas que possuem uma
forte carga fashion e caminham de acordo com as tendéncias lancadas (TREPTOW 20009).
Essas pecas precisam ter uma saida rdpida, pois funcionam apenas na colecdo vigente da
tendéncia lancada. Um exemplo na colec¢do sdo as saias assimétricas, 0s recortes, tasseis,
franjas e tules.

A parte vanguarda da colecdo apresentada equivale a mesma quantidade de
pecas bdésicas desenvolvidas, porém, essas vém com outra conotacdo. “Sao as pe¢as ‘mais
diferentes’ que carregardo o ‘espirito da cole¢ao’ e poderdo ser usadas em vitrines, fotos e
desfiles” (TREPTOW, 2009, P.102).

O desenvolvimento dessas pecas serd destinado para chamar a aten¢do do
consumidor, e para atingir um publico que gosta de se antecipar nas tendéncias.

O desenvolvimento de uma tabela de Mix de Produto ou Mix de Moda auxilia a
equipe de criagdo no momento do desenvolvimento das pecas da colecdo para se ter maior
controle do que estd indo para a loja. Dessa maneira ndo existe o risco de faltar ou haver

excesso em algum modelo.
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Tabela 2 — Composto de Produto.

Mix de Basico Fashion Vanguarda Total
Produtos
Camisa 2 1 1 4
Blusa 1 1 0 2
Cropped 1 1 1 3
Regata 0 3 0 3
Moletom 0 1 0 1
Kimono 0 1 0 1
Colete 1 0 0 1
Body 0 1 0 1
Vestido 0 3 2 5
Macacao 0 1 0 1
Short tecido 1 0 0 1
Short Jeans 0 2 0 2
Saia 2 6 1 9
Calca 1 1 1 3
Total 9 22 6 37
20% 60% 20% 100%

Desenvolvida pela autora

“O tamanho de uma cole¢do vai depender principalmente da estratégia de
comercializacdo da empresa. [...] Normalmente o minimo de uma cole¢do gira em torno de
20 a 30 pecgas, € 0 maximo em torno de 80.” (TREPTOW, 2009, p.104).

A colegdo da Chrisos tem em seu total 37 pecas que sdo distribuidas em 20%

bésicas, 60% fashions e 20% vanguardas.

6.9 Stock Keeping Unit (SKU)

Stock Keeping Unit € a traducdo exata da metodologia de estudo que propde o
dimensionamento da colecdo através da andlise da unidade de estoque.
Um método que permite quantificar o estoque das lojas, prevendo assim a

quantidade ideal de estocagem.




Tabela 3 — SKU.
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Mix de Total de Cores Tamanhos SKU
Produtos Modelos
Camisa 4 2 4 96
Blusa 2 2 3 12
Cropped 3 4 3 129
Regata 3 3 4 36
Moletom 1 2 3 6
Kimono 1 3 3 9
Colete 1 2 3 6
Body 1 3 3 9
Vestido 5 5 4 100
Macacao 1 2 3 6
Short tecido 1 2 4 8
Short Jeans 2 2 4 16
Saia 9 4 4 144
Calca 3 4 4 48
Total 37 625

Desenvolvida pela autora.

Segundo Treptow (2009) um SKU de cole¢@o deve ser feito através da andlise
de varios fatores, dentre eles através do controle de saida de pecas das colecdes anteriores.
Essa deve ser estudada através da saida de volume de vendas por tamanho, variedade de
cor por modelo e quantidade de matéria prima a ser adquirido.

A distribuicao também € feita com base na distribui¢do dos tamanhos por peca,

apostando-se na maioria em tamanhos m e g, que sao a média da populagdo.
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6.10 Croquis
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6.11 Fichas técnicas
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CHRISOS

Modelo: Camisa Jeans
Colegao: 01- Inverno 2014
Designer: Amanda

DESENHO TECNICO

Frente: Costas:
SEQUENCIA DE OPERACOES MAQUINA TEMPO
Fazer tapeta reta
Unir e rebater pala interlock/reta
abertura no punho e colocar acabamento reta
pregar punho e rebater reta
bainha do bolso reta
unir e rebater gola reta
unir e rebater ombro interlock/reta
pegar e rebater manga interlock/reta
fechar lateral interlock
fazer bainha reta
pregar e rebater gola reta
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CHRISOS

Modelo: _Camisa Jeans

Colegéo: 01-Inverno 2014

Designer: Amanda Data: _21/06/2012

Descrigéo: Camisa Jeans - lavagem amaciada

Modelista:

Data:

Grade: P-M-G-GG

Cadigo do Molde: 01

INSUMOS DIRETOS

Tecido Fornec | Consumo | Rend| Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
. Micrel/
jeans capricornio Tt azul
Aviamentos | Fornec | Consumo | Lote| Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
botbes dourados| |nbat 5 10 dourado
botdes pretos dourado
e dourados Inbat 6 8 preto

Estampas ou bordados:

Refer: lavagem - amaciada

Posigao: peca pronta- sem aviamen-

ELEMENTOS DECORATIVOS

Sequénciag Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor 5

tos

Observacgodes:

costurar com linha comum marrom
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CHRISOS

Modelo: saia envelope
Colecéao: 02- Inverno 2014
Designer: Amanda

DESENHO TECNICO

Frente: Costas
&X —
SEQUENCIA DE OPERACOES MAQUINA TEMPO
unir laterais reta
aplicar elastico e revel reta
pregar chiffon reta

acabamentos

overlock 5 fios

rebater

goleira
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CHHRISOS

Modelo: _Saia Envelope

Colegao: 02- Inverno 2014

Designer: Amanda Data: _01/10/13
Descrigao: Saia envelope duas cores
Modelista: Data:
Grade: P-M-G Cadigo do Molde:
INSUMOS DIRETOS
Tecido Fornec | Consumo | Rend| Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor 5
crepe de malha | Everest 1,20 preto
chiffon Casa Blanca 1,00 branco
Aviamentos | Fornec | Consumo | Lote| Cor1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor 5
elastico armarinho 0.80 10 branco
ELEMENTOS DECORATIVOS
Sequénciag Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4d Cor5

Estampas ou bordados:

Refer:

Posigéao:

Observacgodes:

Bainha com chiffon branco aplicado
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Modelo: Saia Godé
C H R ‘ S O S Colegao: 03- Inverno 2014
Designer: Amanda

DESEN

Frente:

HO TECNICO

Costas:

SEQUENCIA DE OPERAGOES MAQUINA TEMPO
corte talheira
unir laterais reta
pregar elastico no cos reta
pregar cos na saia it
bainha reta
acabamento Sk
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CHRISOS

Modelo: _Saia Godé

Colegéo: 03- Inverno 2014

Designer: Amanda Data: _01/10/13

Descri¢ao: Saia godé com elastico na cintura

Modelista: Data:
Grade: P-M-G Codigo do Molde:
INSUMOS DIRETOS
Tecido Fornec | Consumo | Rend| Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor 5
zig zag missoni | Everest 1,20 clara
Aviamentos | Fornec | Consumo | Lote| Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
elastico armarinho 0.80 10

Estampas ou bordados:

Refer:

ELEMENTOS DECORATIVOS

Sequénciag Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4d Cor5

Posicao:

Observagoes:
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CHRISOS

DESENHO TECNICO

Modelo: Cropped irregular
Colegéo: 05- Inverno 2014
Designer: Amanda

Frente: Costas:
SEQUENCIA DE OPERACOES MAQUINA TEMPO
corte talheira
unir ombros i
unir recorte frente e rebater/ unir laterais reta
bainha reta
viés goleira
acabamento overlock
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CHHSOS

Descricao: _Cropped irregular mix de tecidos

Modelo:

Cropped Irregular

Colegao: 05- Inverno 2013

Designer: Amanda

Data: _22/09/2013

Modelista: Data:
Grade: P-M-G Cadigo do Molde:
INSUMOS DIRETOS
Tecido Fornec | Consumo | Rend| Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
crepe Everest 0,50 clara
tule CasaBlanca| 0,50 bege
Aviamentos | Fornec | Consumo | Lote| Cor1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
ELEMENTOS DECORATIVOS
Estampas ou bordados: Sequénciag Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor 5
Refer:
Posigéao:

Observacgodes:
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Modelo: Short Jeans
C H R ‘ S O S Colegéo: 04- Inverno 2014
Designer: Amanda

DESENHO TECNICO

Frente: Costas:

700 N S| W

==

SEQUENCIA DE OPERAGOES MAQUINA TEMPO

corte talheira

fechar entre pernas
ponto corrente

pregar cos maquina de cos 2 agulhas

cortar ponta de cos

reta

pregar etiqueta de cés -

acabar ponta de cos reta

fazer barra et

travetar braguilha, bolso traseiro e bolso relogio, passantes ey

limpeza
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CHHSOS

Modelo: _Short Jeans

Colegao: 04- Inverno 2014

Designer: Amanda

Descri¢do: Short Jenas

Data: _22/11/2011

Modelista: Data:
Grade: _36-38-40-42-44 Cédigo do Molde:
INSUMOS DIRETOS
Tecido Fornec | Consumo | Rend| Cor1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
) Micrel/
jeans Canatiba 0,80 azul
Aviamentos | Fornec | Consumo | Lote| Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
bot&o armarinho 1 10 prata
ELEMENTOS DECORATIVOS
Estampas ou bordados: Sequénciag Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
Refer: canutilhos canutilho preto
Posigdo: __atacas frontais
chaton preto
Estampas ou bordados:
Refer: chatons
Posicao: __lateral frontal

Observacgodes:
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CHHISOS

Modelo: T-shirt basica
Colegao: 06- Inverno 2014
Designer: Amanda

DESENHO TECNICO

Frente: Costas:
SEQUENCIA DE OPERACOES MAQUINA TEMPO
Corte talheira
Silk Frontal estamparia
Unir ombros reta
Pregar manga reta
Fechar lateral reta
Aplicar viés goleira
fazer barra reta
acabamentos overlock
aplicar ombreira acabamento manual
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CHRISOS

Modelo:

T-shirt basica

Colegéo: 06- Inverno 2014

Designer: Amanda

Descrigéo: T-shirt mescla com silk e ombreiras

Data: 22/09/2013

Modelista: Data:
Grade: P-M-G Cadigo do Molde:
INSUMOS DIRETOS
Tecido Fornec | Consumo | Rend| Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
mescla cotece 1,50 clara
Aviamentos | Fornec | Consumo | Lote| Cor1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor 5
ombreira ABC 1 par prata
ELEMENTOS DECORATIVOS
Estampas ou bordados: Sequénciag Cor 1 Cor2 | Cor3 | Cor4 Cor5
Refer: silk01 nerd preto
Posigao: ___frente

Observacgoes:
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7 COMUNICACAO VISUAL DA MARCA

A comunicac¢do visual da marca € definida através de uma andlise do cendrio
de atuacdo, dos desafios encontrados e estratégias utilizadas que resultam na criacdo do
logotipo, que serd aplicado em embalagens, etiquetas e tags que servirdo como extensao do

marketing ao cliente que divulgard a marca da empresa indiretamente ao usar seu produto.

7.1 Sistema de Identidade Visual da Marca Chrisos

Qualquer instituicdo ou produto tem caréncia de comunicagcdo. Dentro do
conjunto de comunicagdo existe a necessidade de identificacdo visual. O propdsito desse
projeto € desenvolver o aspecto da comunicagdo institucional e o propdsito de um manual
de identidade € documentar de maneira adequada a identidade visual resultante deste
projeto.

De acordo com Munhoz:

Um projeto de identidade visual tem o propdsito de desenvolver a marca e os
elementos gréficos que constituem identidade visual de uma instituicdo ou de um
produto. O projeto de identidade visual se desenvolve em dois momentos. O
primeiro momento com a criagdo da marca e o desenvolvimento dos elementos
grificos que constituem a identidade visual. O segundo momento com a

implementacdo da identidade visual por meio do planejamento e producdo das
pecas de comunicagao. (2009, p17)

O manual de identidade visual da marca tem o objetivo de apresentar
informacdes referentes a instituicdo. Ele deve apresentar a marca, registrar os principios e
normatizar o uso de elementos graficos que constituem a identidade visual da mesma.

A imagem da marca Chrisos vai se construir a partir de seu nome, da qualidade
de seus servicos e produtos, de seu atendimento e posicionamento. A imagem da
instituicdo vai refletir sua relacdo com o mercado, clientes, fornecedores, funciondrios e
parceiros.

De acordo com Munhoz (2009, p.17): “Um projeto de identidade visual tem a
responsabilidade de transferir para o plano visual esse patrimOnio intangivel.”

A Chrisos é uma marca com o conceito de fast fashion dentro do mercado de
moda local, focada no universo feminino, englobando mulheres jovens, “antenadas” e que

gostam de adaptar as tendéncias da moda ao seu estilo pessoal.
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As bases do negdcio sdo roupas com um DNA fashionista, trazido das
passarelas internacionais, mas com o traco e a adaptacdo ao estilo da marca. A loja é
abastecida semanalmente com novidades, e seus produtos sdo oferecidos ao mercado por
um preco bastante competitivo, o que classifica a empresa como segmento fast fashion.

Visando ao mercado de moda cearense e percebendo a caréncia em lojas com
identidade prépria bem definida e pecas diferenciadas, a marca Chrisos é uma alternativa
para quem busca estilo e variedade por um preco justo.

De acordo com os principais objetivos da marca, foi desenvolvida uma imagem
forte, atemporal e concisa, pois atende a principal necessidade da mesma, uma imagem
marcante e que nao fique defasada com o tempo. Um dos maiores desafios foi adequar
essas exigéncias sem perder a identidade da marca.

O uso de referéncias e o estudo minucioso do conceito que envolve a marca sao
fundamentais para que a imagem criada se encaixe de acordo com o segmento e o publico

alvo do empreendimento. A cor base foi escolhida por ser atemporal e cldssica.

7.2 Logotipo

O nome escolhido para a marca deve ser exclusivo, facil de assimilar e
marcante, pois ele serd a traduc¢do do conceito vendido através dos produtos e da loja.

Wheeler (2008) afirma que o nome deve ser atemporal, de facil pronuncia,
deve ter algum significado ou representar algo.

O nome crisos em grego significa ouro e foi adequado ao sobrenome
Chriséstomo, adquirindo assim a letra ‘H’, formando a palavra Chrisos.

Um nome curto, atemporal, marcante e de facil memorizacdo, adequando-se
assim as propostas da marca.

A cor é um dos complementos essenciais na hora de compor a identidade
visual da marca, pois € através da logo que acontece um dos primeiros contatos com o
cliente. Ela estimula emocdes e associacdes, devendo ser tratada de acordo com uma clara
compreensdo da teoria das cores.

Ainda de acordo com Wheeler (2008), antes mesmo de ler o contetido, o
cérebro 1€ a cor e depois registra sua forma, de acordo com a sequéncia visual.

A cor escolhida para completar a identidade da marca foi o preto, pois € uma

cor cldssica, atemporal e que passa uma ideia de sofistica¢ao e luxo.
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Figura 10 — Cor do logotipo.

Black - 3C  Tinta: Preto CMYK: C:0/M:00/Y: 00/K: 100 RGB: R:0/G:0/B:0

Fonte: Tabela Pantone.

“O tipo ¢ magico. Ele ndo s6 comunica a informacdo de uma palavra, mas
também conduz uma mensagem subliminar” (SPIEKERMAN apud, WHEELER, 2008,
p-122).

A imagem da empresa € construida com base em uma imagem visual coerente,
que deve ter tipografia com personalidade e legibilidade sem nenhuma dudvida.

Ainda de acordo com a proposta de uma imagem atemporal, limpa e chic, a
fonte escolhida para a Chrisos foi a ClementePDaa do designer Alan Prescott. A fonte €

linear, fina e sem serifas, transmitindo a imagem esperada ao publico.

KLU TTNOPGES TUVUXYZ

e e el aliealaalale sl N DANSATRAON
24 JDCAeIdNIKIMNOPArsiuvuUUXUz. 1234567890

. chcjuéfghjklmnopqrsTuvwxgz. 12345677890
. abcdelghikimnopgrsiuvuuxyz. 123456/890

. abcdefghikimnoparstuvuuxyz. 1234567/8
.abcdefghikmnoparstuviuxyz. 123

Fonte: Dafonte.com
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J4 a logomarca, deve ficar da seguinte forma:

Figura 12 — Logomarca da empresa.

CHRISOS

Desenvolvida pela autora

Em relacdo a programacao visual, a embalagem vai além da fungdo de proteger
o produto e entra diretamente no setor de publicidade. Ao carregar uma sacola da loja a
cliente estard veiculando a imagem da marca e consequentemente realizando uma forma de
divulgacao.

Dessa maneira o conjunto de cores e o material utilizado para esse produto é de
extrema importancia na hora de divulgacdo e reconhecimento da marca no imagindrio de
seu publico.

Visando a preservacdo do meio ambiente a empresa nao trabalhard com
embalagens plasticas e fard suas sacolas de papel kraft, uma espécie de papel reciclado.

Foram desenvolvidas duas embalagens, uma para compras comuns e outra para

presente.
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Figura 13 — Embalagens.

Desenvolvido pela autora.

No que tange as etiquetas, sdo itens fundamentais em uma pec¢a nao apenas
para identificacdo de um produto, mas também por serem exigidas por lei.

O orgdo responsdvel por essa fiscalizacdo € o Instituto Nacional de
Metrologia, Qualidade Industrial (IMETRO). Ele verifica as informacdes técnicas dos
produtos, que precisam estar de acordo com as exigéncias.

Elas precisam por obrigacao informar a empresa responsavel pela produgdo do
produto, que € identificada através do Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ),
composicdo do tecido, instrucdes de utilizacdo e conservacdo do produto, pais de origem e
canal de contato ao consumidor.

As etiquetas internas da Chrisos serdo fabricadas em tafetd, com a qualidade
em alta definicdo pela empresa Etical, que possui, conforme pesquisa de praga, o melhor
custo beneficio do mercado.

Elas serdo fabricadas com duas variagdes de cores, fundo preto e letra branca,
fundo branco e letras pretas, de acordo com a peca produzida. Nas pecas claras serdao
anexadas etiquetas escuras e nas pecas escuras etiquetas de fundo claro, para proporcionar
melhor destaque a marca do produto.

Em pecas de edi¢do especial dentro das colegdes serdo confeccionadas

etiquetas em tecidos diferenciados que receberdo o nome da marca bordado, agregando

maior valor as pecgas.
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CHRISOS CHRISOS

Figura 14 — Etiquetas Internas. Desenvolvido pela autora.

As tags sdo anexas as pecas de roupas da marca e auxiliam nas informacdes,
também servindo como uma extensdao da comunicag¢do com o cliente.

Elas serdo impressas em papel 60 kg com o nome da marca em impressao de
alta qualidade, presa por um pin de plastico.

Na capa da tag serd exposto o nome da marca e na parte traseira informagdes

de tamanho, valor, c6digo de referéncia da peca e divulgacido de midia social.

# e

g @chrisosoficial

CHRISOS MADE IN BRAZIL

CHRISOS MADE IN BRAZIL

Figura 15 — Tags. Desenvolvido pela autora.
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A etiqueta de composic¢do é uma das partes mais importantes de uma peca, pois
ela carrega as informagdes necessdrias de conservacdo, uso, tamanho, composicdo,
empresa fabricante, dentre outras informagdes.

Seguindo o uso comum, a etiqueta serd confeccionada em nylon resinado no

tamanho S0mmx30mm.

costura

CHRISOS

ind. de confecgdes
Razdo Socidl
CNPFJ

00,000.000/0000-00
1008% ALGODAO
o & El
a K
P

Ind. Brasileira

Figura 16 — Etiqueta de composi¢@o. Desenvolvido pela autora.
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8. ESTRUTURA FiSICA

Como um dos maiores investimentos da marca serd na loja e focado em visual
mershandising, a ideia do empreendimento foi pensada e arquitetada visando que ao entrar
na loja o cliente sinta uma agraddvel experiéncia.

Foi apontado pelo Sebrae no tépico de publico alvo, que as pessoas tem ficado
cada vez mais em casa e ao sair desse “casulo” elas desenvolvem grandes expectativas em
relacdo a esses passeios.

Também foi apontado que ao contrdrio de focar em uma compra mensal que
supra todas as necessidades do més, as mulheres estdo preferindo realizar vérias visitas as
lojas, procurando assim constantes novidades e promocdes. Esse dado evidencia a
importancia que a disposi¢ao dos produtos e o abastecimento semanal possuem no impacto
de vendas.

O espaco fisico da Chrisos conta com 104 metros quadrados, os quais sdo
divididos em 71m? para loja, 5,7m? para copa, 2,28m? para banheiro e 13,90m? para

estoque. Essas divisdes podem ser vistas abaixo na planta baixa.

Figura 17: Planta baixa.
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Fonte: Lib Melo Pontes, arquiteta.
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As vitrines ganham bastante espaco e destaque na loja, pois sdo as principais
plataformas de divulgacdo fisica dos produtos que estdao sendo vendidos. Elas precisam ser
atrativas e criativas.

Ao entrar na loja a cliente encontrard as pecas dispostas em araras e bancadas.
Essas “araras” s3o usadas tanto de maneira convencional, com pecas enfileiradas na
horizontal, quanto de maneira com que seja apresentado para as clientes sugestdes de looks
j& montados nas “araras”.

Serdo usados manequins no interior da loja, para ser mais uma forma de sugerir
a cliente combinacdo de pecas e esta poder ter uma nocdo dos produtos que estdo sendo
ofertados na loja.

Um ambiente de estar com dois divas e uma mesinha com fablet foi planejado
proximo ao provador. Ele serve para que os acompanhantes possam esperar de maneira
confortdvel e para que as clientes possam conferir o catdlogo da colecdo antes mesmo de
comecarem a olhar os produtos. O objeto eletronico serd utilizado nas lojas como uma
maneira de substituir o catdlogo de papel, gerando economia e bem ao meio ambiente,
reduzindo consideravelmente a quantidade de papel gasta.

Os provadores foram projetados de acordo com a lei de acessibilidade, nas

medidas de 1,20m por 0,90m, garantindo igualdade e facilidade para qualquer cliente.

8.1 Vitrine

A vitrine é um dos mais importantes fatores de vendas da loja. E a primeira
percep¢ao do consumidor, antes mesmo de entrar no estabelecimento. Nela expdem-se
produtos, acompanhados ou ndo de mensagens e acOes promocionais.

Ela serd um dos maiores atrativos na loja, sendo espaco de destaque na entrada
do empreendimento, com 3,93m? de cada lado da porta de entrada.

O investimento para essa drea da loja serd tratado como prioridade, pois € um
dos principais meios de publicidade da marca. Por ter direcionamento de marketing
voltado para midias online, que sao mais baratas do que as tradicionais, a empresa podera

investir bastante em visual mershandising.
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Priorizar esse setor ird agregar valor tanto a loja quanto aos produtos que sao
vendidos dentro da mesma, pois um trabalho de visual mershandising bem feito é
convertido diretamente em resultados financeiros. O trabalho deve gerar curiosidade e
interesse, atravessar a imaginac¢ao e aflorar os desejos de compra do consumidor, que pode
ser um cliente em potencial.

As vitrines serdo sempre bem pensadas e trabalhadas da maneira mais criativa
possivel seguindo a identidade da marca. Elas serdo renovadas constantemente para dar a

sensacdo de continuidade e constante rotatividade.

Figura 18 — Painel de Inspiracdes de Vitrines
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Desenvolvido pela autora.
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Foram coletadas algumas imagens de referéncia de vitrines internacionais, que
sdo referéncia no mundo inteiro no quesito criatividade e visual mershandising.

Durante o momento da compra, o primeiro sentido do ser humano no processo
de escolha € a visdo, pois esse € o primeiro estimulo gerado pelo cérebro. O papel do visual
merchandising € trabalhar essa primeira impressao, pois € um dos fatores que influenciam
o consumidor na hora da compra (BLESSA, 2005)

Como padrao serdo usado trés manequins em cada lado da vitrine, variando

conforme as estacdes e projetos de vitrines.
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9 MIDIAS ON LINE
As midias online sio fundamentais para o contato com os clientes, vez que
estes podem visualizar, através destas, as op¢des de produtos disponiveis. Para tanto, é

fundamental que o site da marca tenha qualidade em sua programacao visual.

Figura 19 — P4gina Inicial do Site.
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Desenvolvido pela autora.

Figura 20 — P4gina de menu do site.
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Desenvolvido pela autora.
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Figura 21 — Pagina de colec¢des do site.

INVERNO 2014

CHRISOS

STREET

MIDIAS

Desenvolvido pela autora.

E através do site da Chrisos que os clientes poderdo acompanhar as colegoes
lancadas pela marca, conhecer seus pontos de venda, saber um pouco mais sobre a histéria
da empresa, enviar dividas ou reclamacdes, conhecer suas midias e também ver pessoas

comuns usando seus produtos na se¢ao de Street.

Figura 22 — Instagram da marca.

CHRISOS

chrisosoficial -

CHRISOS posts followers | following

Desenvolvido pela autora.



107

Dentre a gama de opcdes de redes sociais ofertadas nos dias atuais a escolhida
pela Chrisos para divulgar seus produtos e manter um contato direto com as clientes foi o
Instagram.

Nesse formato de rede social sdo divulgadas fotos com legendas que possuem
alcance de acordo com a quantidade de seguidores que vocé possui.

Ele foi escolhido por ser uma midia de rdpido acesso, essencialmente visual, de
constante crescimento e 6tima ferramenta de vendas.

Nele serdo divulgadas as novidades da semana, shooting de colecdes, imagens

inspiracionais e de clientes da marca.
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10 CONSIDERACOES

Este trabalho foi de grande importancia por permitir colocar em pratica os
ensinamentos adquiridos durante o ensino académico. Sendo assim, foram elaboradas todas
as fases do desenvolvimento do produto e criacdo de uma marca, desde a elaboragcdo da
colecdo e producdo das pecas, até a andlise dos aspectos técnicos, mercadolégicos,
publicitarios e operacionais do empreendimento.

A Chrisos escolheu o segmento de fast fashion, que tem crescido
significativamente e se mostrado lucrativo, ja que o mercado da moda estd em constante
renovagdo exigindo produtos dentro das ultimas tendéncias em um ritmo cada vez mais
acelerado. Ao estudar a histéria e evolu¢do da moda pdde-se perceber que o mercado se
modificou e anseia por produtos com design diferenciado e um preco justo.

As pecas da Chrisos sdo criadas dentro da empresa e desenvolvidas a partir do
uso da terceirizacdo de sua producgdo. Seu publico € o feminino jovem, englobando
mulheres de 18 a 25 anos, pertencentes as classes B e C, que sejam bem informadas de
moda e gostem de produtos diferenciados e pregos justos.

Os resultados obtidos através da andlise dos diversos aspectos da empresa
demonstram a viabilidade da empresa, gerando um retorno positivo, mostrando com isso
que se colocado em préatica, o empreendimento tem todas as possibilidades de alcancar o
sucesso. Foi detectada uma caréncia nesse setor de fast fashion em Fortaleza, que anseia

por roupas com qualidade, informagdo de moda e estilo diferenciado.
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http://www.sebrae.com.br/customizado/acesso-a-mercados/conheca-seu-mercado/consumidor-1/perfil-de-consumidores/193-00-nova-oportunidade-de-mercado-classe-c/BIA_19300%2006/10%2019:40
http://www.sebrae.com.br/customizado/acesso-a-mercados/conheca-seu-mercado/consumidor-1/perfil-de-consumidores/193-00-nova-oportunidade-de-mercado-classe-c/BIA_19300%2006/10%2019:40
http://moda.ig.com.br/modanomundo/voce-sabe-o-que-e-fast%20fashion/n1237795692971.html
http://moda.ig.com.br/modanomundo/voce-sabe-o-que-e-fast%20fashion/n1237795692971.html
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Apéndice A — Questionario Aplicado na Pesquisa de mercado

Pesquisa de Mercado - Fast Fashion

* Required

1- Qual sua profissao?

—

2- Sua renda familiar é de aproximadamente: (ps: o valor do salario

minimo atual é de R$670,00) *

o * De 01 a 03 salarios minimos.
- , . , .

o * De 04 a 06 salarios minimos.
- , . , .

o * De 07 a 10 salarios minimos.
- . , . , .

o e Acima de 10 salarios minimos.

3- Sua faixa etaria é de: *

o * 18 a2 20 anos
o C. 21 a 25 anos
o C. 26 a 30 anos
o S Acima de 36 anos

4- Sua formacao é: *

o * Nivel médio completo ou em conclusao
T_' . Lo ~

o * Nivel técnico completo ou em conclusao
T_' , . ~

o * Nivel superior completo ou em conclusdo
T_' , <

o * Pos-graduagdo
r .

o * Mestrado ou acima

5- Qual estilo de roupa que mais se aproxima do seu: *

o “o. Casual chique
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o Elegante
i N
o Romantica
P
o Sensual
-~
o Um pouco de cada

o O Other:

6- Vocé possui uma marca favorita?! *

o Sim

o Sim

7- O que vocé mais sente falta no mercado de moda cearense? *

o * Maior diversidade de produtos nas lojas

o o . Lojas com produtos de precos acessiveis e com informagao de moda
o o . Lojas Fast Fashion estilo Zara, H&M, 284

o C . Lojas com identidade propria bem definida

8- Qual das opcoes abaixo lhe convenceria a comprar em outra marca que

ainda nao é a sua favorita, mas que tem um produto muito parecido: *

o Maior variedade de modelos
- . . .
o * Melhor preco com produtos de qualidade igual a marca habitual
- . .
o * Uma marca com vantagens dos itens A e B juntos
o * Nenhuma, pois uma marca nova no mercado ainda ndo tem o renome

da minha marca favorita.
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Em média, vocé costuma comprar quantas pecas de roupas por meés. *

o » Até 02 pecas por més.

o C . De 03 a 05 pegas por més.

o C . De 06 a 10 pegas por més.

o C . Acima de 10 pegas por més.

o © Compro roupa somente quando estou precisando

10- Em média, quanto vocé costuma gastar com roupas para vocé por

meés. *
o o . Até 150 reais.
o 7« Até 250 reais.
o 7« Até 350 reais.
o 7« Até 500 reais.
o O Acima de 500 reais

11- Vocé prefere comprar em: *

o lojas de shopping

o © lojas de ruas e avenidas
o .

o Online

o © Qualquer lugar

12- Antes de comprar uma peca nova, vocé costuma visitar o facebook,

instagram ou site da marca que costuma comprar? *

1“'
o Sempre

o Nunca
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o As vezes

13- Que aspectos sao mais relevantes na hora de comprar uma peca de

roupa?
o C Conforto
o C Preco
o ' Qualidade
o © Estética
o © Sofisticagcdo
o © Marca
o © Atendimento

o O Other:
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Apéndice B — Entrevista Everardo Andrade — Buyer Esplanada

1) O Esplanada, se coloca na categoria de fast fashion?! A Esplanada se
define como magazine/loja de departamentos, mas a Diretoria entende que opera no

segmento fast fashion.

2) Eles passam para os funciondrios as missdes da empresa para ser
configurada nessa categoria?! Os funcionarios tém conhecimento da missao da
empresa, que se propoe a oferecer produtos de vestuario dentro do conceito de moda,
a precos baixos e com boa qualidade. Isso é uma forma de traduzir em portugués de

facil compreensao o conceito de fast fashion.

3) Existe um setor de estilo?! Como funciona?! Recentemente houve uma
reestruturacio e a empresa nao tem mais um setor de estilo. Os gerentes de produtos
passam um briefing para as fabricas desenvolverem suas colecoes a serem vendidas

para a Esplanada.

4) A empresa trabalha com private label?! Sim. Na parte de Moda/confeccao

90% do mix é private label.

5) Como acontece a selecao dessa empresas que prestam esse servico?! Existe
um grupo de empresas que produzem ha muitos anos e quando surge uma empresa
nova querendo fornecer, precisa apresentar um produto inovador, mais bonito, mais

barato para valer 'a pena a insercao no mix.

6) Quais os critérios de avaliacdo de um produto para ser comprado?! Precisa
estar de acordo com a politica de preco X qualidade da empresa e ser bonito, estar na
moda.

7) Com quanto tempo de antecedéncia uma coleg¢do € comprada?! Em média,
90 dias.

8) Existem varios compradores dentro da empresa e cada um € responsavel por
um segmento?! Sim. Existem alguns compradores, responsaveis por departamentos

distintos.
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9) Caso uma peca 'encalhe' nas vendas, o que acontece?! Apés 90 dias de
exposicao, ela sofrera mark down e ira para a arara de produtos demarcados e

anunciados como promocao.

10) Existe algum feed back pelos vendedores das lojas, ou gerentes, que
influencie na hora de compor uma colecao?! Sim. Além do sistema que sinaliza os itens
que mais venderam e os que encalharam, a opiniao da equipe de vendas é importante
para direcionar a énfase na compra de produtos de uma determinada tendéncia,

modelagem, etc.
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Apéndice C — Outdoor
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