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RESUMO

Este trabalho de conclusdao de curso (TCC) apresenta o desenvolvimento da marca de
moda AYRA e a criagio de sua primeira colegdo autoral, composta por vinte looks. O
projeto abrange todas as etapas de construcao de identidade de marca: da conceituagdo
e pesquisa de referéncias até o desenvolvimento das pecas e definicio do
posicionamento de mercado, e o plano da marca como negécio. A marca AYRA ¢ a
colecdo sao de criagdo propria, com o propdsito de aplicar os conhecimentos adquiridos
ao longo da formagdo académica e de expressar visdo sobre a moda festa
contemporanea.

Palavras chaves: Moda. Desenvolvimento de Marca. Festa.
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ABSTRACT

This final course project, presents the development of the AYRA fashion brand and the
creation of its first original collection, composed of twenty looks. The project covers all
stages of brand identity construction: from conceptualization and reference research to
the development of the pieces and definition of market positioning, and the brand's
business plan. The AYRA brand and collection are original creations, with the purpose
of applying the knowledge acquired throughout academic training and expressing a
vision of contemporary formal wear.

Keywords: Fashion. Brand Development. Party.
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1 INTRODUCAO

A moda festa contemporanea, objeto desse trabalho, refere-se a categoria da
moda destinada a pessoas que frequentem alguns tipos de eventos, mais especificamente
aos eventos que exigem traje esporte fino que para mulheres, caracteriza- se pelo uso de
vestido longo e, para os homens o uso de calga e camisa social, até acompanhada de
blazer, porém, sem o uso de gravata.

Considerando que o povo brasileiro é “festeiro”, pensei em criar a AYRA como
marca autoral, para atender a essa demanda do mercado e realizar o sonho de aplicar os
conhecimentos académicos adquiridos na formacdo em atividades que gerem
renda. Para tanto foi realizada uma pesquisa de mercado nos meses de outubro e
novembro de 2025, pelo google forms como a finalidade de identificar os consumidores
em potencial da AYRA e de atender a demanda de modo mais assertivo, minimizando
erros no lancamento da primeira cole¢do. Realizou-se, também, pesquisa de
concorrentes de mercado, direto e indireto, para compreender e definir o posicionamento
da AIRA no mercado de moda festa.

No contexto, apresento o composto do desenvolvimento da marca a partir do
briefing, missdo, valores, cartela de cores, tipografia, forgas, fraquezas, oportunidades,
ameagas, competitividade, diferenciacdo e sustentabilidade (CDS). Apresenta-se,
também, a colecdo a partir do painel de inspira¢do, quantidade de looks, croquis, cartela
de cores, prototipos, ficha técnica e precificacao.

Por fim, a estratégia de langamento, os recursos e investimentos da marca, da
primeira colecdo e do plano de marketing, e como ele serd seguido para alcancar o

publico em questdo.

2. OBJETIVOS
2.1 Objetivo Geral

Desenvolver e lancar a marca AYRA no mercado de moda festa contemporanea.

2.2 Objetivos Especificos

e Pesquisar o mercado de moda festa do Brasil;

e Analisar as oportunidades de negocio dentro desse segmento;

o Desenvolver a marca AYRA;

e Desenvolver pesquisa de publico-alvo e entender os principais gostos do publico
feminino jovem de moda festa;

o Desenvolver a primeira cole¢do da marca;

e Lancar no mercado a marca AYRA.
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3 SOBRE MODA FESTA CONTEMPORANEA

O segmento festa ¢ normalmente associado a alta moda, seja eles Prét-a-porter
(prontos para vestir) ou sob medida, isso porque as pecas sdo confeccionadas em tecidos
espaciais, também chamados de tecidos finos, como: crepe, zibeline, laise, renda e
cetim. Além dos tecidos que agregam valor e diferenciacdo, as pegas trazem
acabamentos com técnicas de alfaiataria, com forro embutido, termocolantes,
barbatanas, abotoamento frontal cldssico, abotoamento duplo ou triplo, abotoamento
com aselhas e botdes decorativos (com forro ou madrepérola) e abotoamento invisivel,
elevando a qualidade técnicas das pecas.

Geralmente as pecas desse segmento atendem as demandas de eventos sazonais
como: formaturas, casamentos e aniversarios em alto estilo, considerados momentos

especiais no contexto do universo da moda contemporanea.

4 SOBRE A MARCA AYRA

A presente marca AYRA faz-se presente no segmento de moda festa, porque une
sofistica¢do, autenticidade e exclusividade. Cada vestido sera criado em edigoes
limitadas, com atengdo aos detalhes e a experiéncia de quem veste. Tem a proposta
produzir pecas para o uso imediato, porém, durante cada cole¢ao, os modelos podem ser
reeditados e ajustados em tamanho, j& que € percebido durante as pesquisas do trabalho
que essa ¢ uma dificuldade encontrada pelas principais consumidoras do segmento:

achar um bom vestido que vista bem, tenha bom caimento e ndo precise de ajuste.

4.1 Breve apresentaciao da Marca

O nome da marca AYRA tem como origem a juncdo da palavra em tupi iara,
que tem como significados “senhora”, “espirito” e “esséncia”, em outras palavras
“Senhora das aguas; aquela que pertence a 4gua". Junto a ela a palavra, também em tupi,
guard (gwa'ra), que representa o animal da fauna brasileira, que possui como tom
caracteristico as cores vermelho e preto, que logo adiante vao ser apresentados como
simbolo e cores da marca.

Nesse ambito, a marca se enquadraria no quesito festa, porém diferente de
algumas empresas que se apresentam como aluguel ou como atelié, de pecas sob

medida. A AYRA se enquadraria no “pronto para vestir", serdo poucas peg¢as por cada
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look da colegdo, com o design exclusivo realizado pela marca e distribuidos em grade

de tamanhos padrao (P, M e G), com possibilidades de ajustes.

A marca pretende oferecer pegas que dialoguem com diferentes ocasides sociais,

aliando elegancia e funcionalidade, além de proporcionar uma experiéncia de compra

pautada pelo atendimento cuidadoso, pela atencdo aos detalhes e pelo respeito aos

processos criativos envolvidos na produgao.

A longo prazo, a marca almeja ampliar sua atuagdo no mercado nacional de

forma gradual e estruturada, mantendo o equilibrio entre crescimento, qualidade, €tica

profissional e coeréncia com seus valores criativos.

4.2 Briefing
Quadro 1- Natureza do projeto| Briefing
Desenvolvera marca AYRA e sua primeira colecdo. Mo
Objetivos do projeto trabalhe deve ser confeccionodo trés locks dentre a
coleqﬁo.
Justificati Aplicar os conhecimentos adquirides ao longo do curso
Natureza ke i de design- moda da Universidade Federal do Ceard.
do
Projeto

Resultados desejdveis

Uma colegiio de 20 looks que traga a esséncia da
marca AYRA.

Responsdveis pelo
projeto

Helena Saraiva Kuhn, estudante concludente do curso

de design-moda UFC,

Desenvolvido pela autora
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Objetivo, prazo e
tempo do projete

Quadro 2- Objetivo; Aprovagdo; informagao de pesquisa | Briefing

Tempo Previsto 2 meses
Orgamento R$70000,00
Recursos humanos Pesquisa, desenvolvimenta  de pussil::”idudes,

necessdrios

andlises, estudos, criatividade, ete

) API'WHFE:'}, Aprovagso do Fichas com aprovacée létnitﬂl do 'pru:du’r{:,
|mplemetu;uoe ot material de opresentagdo do projeto: portifélis,
uvaliu;&u REDERIN apresentagdo, processos criativos e a peca final.
Iﬂfﬂl‘lﬂﬂ;ﬁ&:d& Tendincia dos Marrativas que tenham conexdo com o folclere

X i brasileire ¢ com os significuduﬁ artisticos e
pesgquisa negocios

poéticos de representagdes coma guard e lara.

Desenvolvido pela autora

4.3 Missao

Desenvolver vestidos de festa femininos que unam design autoral, estética
contemporanea ¢ qualidade de acabamento, valorizando o caimento, o conforto ¢ a

individualidade de cada cliente.

4.4 Visao

Consolidar-se como uma marca de referéncia no segmento de moda festa
contemporanea, sendo reconhecida por sua identidade estética consistente, pelo rigor na

modelagem e pelo desenvolvimento de pecas com carater autoral.

4.5 Valores

Compromisso com o design autoral como forma de expressao e diferenciagao;
Valorizagdo da qualidade e do acabamento como elementos essenciais do produto;
Respeito a diversidade de corpos por meio de modelagens pensadas para diferentes
silhuetas; Atendimento humanizado e personalizado, e ado¢do de praticas produtivas
responsaveis, compreendidas como um processo continuo de aprimoramento ético e

consciente.
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5. IDENTIDADE DA MARCA

A identidade da marca se da a partir do nome escolhido, como a palavra AYRA
tem como jung¢do o nome /ara mais o nome Guard, era de suma importancia na hora do
desenvolvimento da identidade visual que houvesse relagdo com o nome e seus
significados.

A partir de entdo, foram realizado testes e esbogos para confeccionar a logo da
empresa, considerando que a ideia foi usar a ave, com tons avermelhados e pretos, como
referéncias, assim como suas cores e outros elementos fortes para a AYRA ter sua

propria identidade.

5.1 Identidade Visual

Para a realizacdo do logétipo referenciado na figura 1, fez-se necessario o uso de
programas de edicdo como [llustrator e photoshop, nele foi utilizado como objeto
central a forma em 2D do passaro guard. Assim como a utilizacdo da caligrafia com o
nome da marca com o formato amendoado das letras “A” e "R”, e formato curvo da letra
“Y” e acento agudo, fazendo referéncia ao significado de fluidez que apresenta o nome

"Jara".

Figura 1- Logotipo

NS
<z X

IS
~ZNRIS

Desenvolvido pela autora
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5.2 Tipografia

A tipografia escolhida para a identidade visual da marca foi definida a partir da
intencao de transmitir firmeza e sofisticagdo, sem comprometer a simplicidade visual
(Figura 2). Os tragos retos e bem definidos contribuem para uma leitura clara e objetiva,
além de reforcarem um aspecto mais solido e contemporaneo. Essa decisdo também
considera a relagdo da tipografia com o simbolo da marca, que apresenta formas
predominantemente curvas e organicas.

O logotipo, formado por duas aves guard posicionadas lateralmente, ja possui
uma composi¢do visual mais expressiva, o que confere a marca um carater naturalmente
mais marcante. Dessa forma, a tipografia atua como elemento de equilibrio, evitando

excesso de informacdo visual e garantindo harmonia entre os elementos graficos que

compdem a identidade (Figura 1).

Figura 2- Tipografia

Desenvolvido pela autora

5.3 Paleta de Cores

A cartela de cores da marca foi desenvolvida a partir, como ja mencionado antes,
da ave guara, passaro nativo da fauna brasileira (Figura 3). Além disso, cores como
“escarlate profundo", “preto rico", branco e cinza claro, simpolizam energia,

sofisticagdo, minimalismo e equilibrio, respectivamente, segundo a psicologia da cor.
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Figura 3- Cartela de cores

#AE1626 : #13161C ; #FFFFFF #C7CICT

DEEP SCARLET

RICH BLACK WHITE LIGHT GRAY

Desenvolvido pela autora

5.4 Imagens Associativas

Para demonstrar as aplicacdes necessarias, foram desenvolvidos mockups do
papel seda que sera utilizado para embrulhar as pecas, das etiquetas, cartdes presentes e
sacolas personalizadas, todos esses citados com a devida identidade apresentada

anteriormente, com formas, logos e cores correspondentes (Figura 4).

Figura 4- Identidade Visual e Aplicagdes

T

Desenvolvido pela autora

6 MERCADO, PUBLICO E POSICIONAMENTO

Para compreender as consumidoras da AYRA fez-se necessario a realizagdo de
uma pesquisa, com uma abordagem quantitativa, de publico-alvo, pela plataforma do

google formulario, onde foram feitas diversas perguntas sobre habitos e tendéncias de
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compra. A pesquisa comecou a ser divulgada no dia 6 de novembro de 2025 e parou de
ser compartilhada no dia 7 de dezembro de 2025. E vélido ressaltar que este formulario
foi divulgado por meio da rede social Instagram, e obteve a resposta de 44 participantes,
estes sendo de diversos estados como Ceara (a maioria), Rio Grande do Sul, Amazonas
e Rio de Janeiro.

Das respostas, foram realizados graficos para a melhor compreensdo. Sao eles:
os de faixa etéria, onde foi possivel perceber que o publico da marca se daria por jovens

mulheres de 18 a 24 anos (grafico 1)

Grafico 1: Faixa etaria

1. Qual sua idade?
44 respostas

Menos de 18 anos

18-24 anos 31 (70,5%)

25-34 anos 9 (20,5%)

35-44 anos 0 (0%)

45 anos ou mais 5(11,4%)

0 10 20 30 40

No Grafico 2, considerando que a maior parte dos participantes respondeu que
reside na regido do Ceard, mais precisamente Fortaleza e regido metropolitana, como
anteriormente relatado, foi necessario analisar quais regides e como elas vao ser
necessarias para compreender onde o showroom da marca geograficamente se

localizaria.
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Grafico 2- Localidade

Ceara (CE)

Rio Grande do Sul (RS
Amazanas (AM)

Rio de Janeiro (R)) I
Parana (PR) I

0 5 10 15 20 25

Nessa perspectiva, segundo as respostas dos participantes, foi percebido que a
maioria reside por entre os bairros Aldeota, Meireles, Coco, Papicu, Dionisio Torres,

Sao Jodo do Tauape, Guararapes e Sapiranga.

O Gréfico 3 apresenta o estilo pessoal, possibilitando compreender o que esse
publico procuraria em um segmento de moda festa. Pelas respostas percebeu-se que as
jovens se identificam com o estilo moderno, cldssico e minimalista, estilos esses que

conversam entre si.

Grafico 3- Estilo pessoal

3. Como vocé descreveria seu estilo?
44 respostas

Classico 16 (36,4%)

Roméntico 8 (18,2%)
Moderno 22 (50%)
Sexy 3 (6,8%)
Minimalista 16 (36,4%)
N&o sei dizer, gosto de cores 1(2,3%)
Casual 1(2,3%)
Alternativo 1(2,3%)
0 5 10 15 20 25

Segundo o Grafico 4, que foi feito com base nas respostas de frequéncia de
compra, a maior parte das consumidoras deste segmento compra uma ou menos vezes
por ano (68,2%), um pouco menos delas compram duas a trés vezes por ano, cerca de

29,5%, e raro as que compram quatro ou mais vezes ao ano (4,5%). Isso se da justamente
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pelo fato desse segmento da moda depender de ocasides especiais, como o proprio nome

diz: festas, reforcando a importancia do acabamento e a qualidade dos materiais.

Grafico 4- Frequéncia de compra

4. Com que frequéncia vocé compra vestidos de festa?
44 respostas

1 vez por ano ou menos 30 (68,2%)

2-3 vezes por ano 13 (29,5%)

2 (4,5%)

4 ou mais vezes por ano

Pelo Grafico 5 foi possivel compreender o tipo de loja que essas mulheres
costumam comprar, dentre elas estdo: as que trabalham com aluguel apenas, as fisicas,
as online e os ateli€s - que trabalham a roupa sob medida. Dentre estas, destaca-se a
preferéncia pelas lojas fisicas (54,5%), supostamente porque permite escolher, vestir,
avaliar a pega no corpo, € até no imaginario se ver no evento, enquanto a compra on line

ndo proporciona essas possibilidades.

Grafico 5- Modelo de loja.

5. Onde vocé costuma comprar vestidos de festa?
44 respostas

@ Lojas fisicas

@ Lojas online

0 Aluguel

@ Costureira sob medida

O Grafico 6 apresenta o fator de compra desse publico ao segmento, com 63,6%
das respostas dando prioridade a modelagem e ao caimento das pecgas, ficando o preco

como segunda opcdo. Fato favoravel para a marca AYRA, uma vez que ir4 trabalhar
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com roupas para ocasioes sazonais €, justamente por iSso, precisa ter como estratégia de

sobrevivéncia o produto e ndo a produciao em escala, ou seja, em volume de pecas.

Grafico 6- Fator de compra

6. O que mais influencia sua decisdo de compra?
44 respostas

@ Prego

@ Qualidade do tecido
@ Caimento/modelagem
@ Design exclusivo

@ Marcalreputagéo

@ Sustentabilidade

A partir do Gréafico 7, pode-se ter a certeza do tipo de acabamento que o publico
de moda festa contemporanea prefere, dando ainda mais direcionamento a marca AYRA
na confeccao de suas pecas, evitando excesso de brilho, bordado e pedrarias, orientando

para a confec¢do de uma roupa contemporanea, cldssica, discreta e elegante.

7. Qual estilo de acabamento vocé prefere em vestidos de festa?

44 respostas

@ Minimalista — tecidos sofisticados, mas
com poucos detalhes

@ Com bordados pontuais — elegancia
com brilho discreto

& Com bastante pedraria — visual mais
marcante e glamouroso

Grafico 7- Acabamento das pecas

No Grafico 8, foi questionado se uma marca com a proposta de mercado da
AYRA, com pecas prontas para compra, mas com ajustes (se necessario) seria
interessante para o mercado brasileiro. Como resposta obteve-se 70,5% de aceitacdo

quando responderam que sim. Enquanto 34,1% foram favoraveis, mas com a ressalva
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de que dependeria do preco dos ajustes. De todo modo percebe-se aceitagao e abertura

de mercado para a AYRA

Grafico 8- Compraria AYRA.

9. A AYRA serd uma marca com colegdes proprias de vestidos de festa e a opgéo de ajustes sob

medida por um valor adicional. Vocé compraria nesse formato?
44 respostas

Sim, adoro essa ideia 31 (70,5%)

15 (34,1%)

Talvez, dependendo do valor

Nao, prefiro sob medida desde o
inicio

0 (0%)

Néo, prefiro aluguel|—0 (0%)

No Grafico 9 foi analisado o valor de investimento do publico em pecas de moda
festa, considerando as faixas de preco de R$ 300,00, R$ 600,00 e R$ 1.000,00. As
respostas obtidas indicaram uma aceitagdo mais favoravel para valores entre R$ 600,00
e R$ 1.000,00, o que posiciona a marca AYRA em uma zona de maior seguranca
financeira. Esse resultado € relevante, especialmente por se tratar de produtos sazonais,
nos quais a entrada de recursos ocorre de forma ndo continua, exigindo que cada pega
contribua para a cobertura das despesas nos periodos de menor demanda.

Apesar desse retorno positivo do publico, a defini¢do do preco final ndo foi
baseada exclusivamente nos dados da pesquisa. Para a precificacdo adotada, também
foram considerados os valores praticados por concorrentes diretos e indiretos, conforme
sera abordado no préximo topico (Topico 5.3). Segundo Treptow (2013), a anélise do
mercado e da concorréncia ¢ fundamental no planejamento de uma colegado, pois permite
que a marca estabelega precos coerentes com seu posicionamento, sem se distanciar da

realidade comercial do segmento em que esta inserida.

27



Grafico 9- Faixa de preco.

10. Qual faixa de prego vocé considera justa para um vestido de festa?
44 respostas

Até R$300 7 (15,9%)

R$300-R$600 26 (59,1%)

R$600-R$1.000 23 (52,3%)

R$1.000- R$3.000 -4(9,1%)

Acima de R$3.000

A tltima pergunta foi para saber sobre o que o publico de moda festa
contemporanea espera das novas marcas, ou especificamente da marca AYRA,
considerando as marcas ja existentes. Pelas respostas observa-se que o publico (84,1%),
anseia por novidades, ou seja, modelos novos e diferentes, ficando preco, qualidade ou

apresentacao publicitaria como escolhas secundarias.

Grafico 10 - Faixa de preco.

11. O que te faria se interessar por uma nova marca de vestidos de festa como a AYRA?
44 respostas

Modelos diferentes do que vejo

" 37 (84,1%)
nas lojas

Pregos acessiveis sem perder

0
qualidade 31 (70,5%)

Atendimento personalizado 18 (40,9%)

Design elegante e atemporal 21 (47,7%)

Presenca digital inspiradora

o
(redes sociais, fotos, etc.) 15/(34,1%)

0 10 20 30 40

Faz-se necessario esclarecer que a apresentacdo dos graficos, em formato barra
e pizzas foi gerada pelo proprio google formularios, portanto sem interferéncia da

autora, que daria preferéncia pela padronizacgao.

28



6.1 Possivel Publico-Alvo

A partir da analise dos dados obtidos na pesquisa, identifica-se que o publico-
alvo da marca AYRA ¢é formado, principalmente, por mulheres jovens adultas, com
idades entre 18 e 34 anos, que consomem moda festa de maneira pontual, geralmente
em funcao de eventos especificos.

Esse publico demonstra preferéncia por uma estética classica e minimalista, com
influéncia contemporanea, valorizando vestidos de festa que apresentem elegancia,
atemporalidade e bom acabamento, sem excessos de informacdes visuais. O caimento e
a modelagem aparecem como aspectos centrais no processo de escolha, indicando a
importancia de pegas que se adaptem bem ao corpo e proporcionem conforto.

Em rela¢do ao consumo, trata-se de um publico atento ao custo-beneficio, que
busca pregos acessiveis, mas com qualidade no design e nos materiais. Observa-se
também o interesse por marcas que oferecam diferenciacdo em relagdo ao mercado
tradicional, seja por meio de modelos exclusivos, seja pela possibilidade de ajustes
personalizados.

Além do produto em si, as consumidoras valorizam a experiéncia de compra,
destacando o atendimento proximo ¢ uma comunicagao visual coerente com a proposta
da marca, especialmente no ambiente digital. Assim, a AYRA posiciona-se para atender
mulheres que buscam vestidos de festa com identidade, sofisticacdo e funcionalidade,

alinhando design autoral as necessidades reais do publico.

6.2 Persona

A partir da definicdo do publico-alvo, foi desenvolvida uma persona com o
objetivo de representar de forma mais clara e humanizada o perfil da consumidora da
marca AYRA, auxiliando nas decisdes de design, comunicagdo e posicionamento da
marca.

Isabela, 23 anos, ¢ estudante de Medicina e reside na capital cearense, Fortaleza.
Possui uma rotina intensa, dividida entre os estudos, estdgios € momentos de lazer, nos
quais busca atividades que promovam bem-estar, como esportes ao ar livre e praticas
que a conectem com um estilo de vida saudavel e equilibrado.

Em relacdo a moda, Isabela valoriza pecas com design limpo, elegante e
atemporal, que transmitem sofisticacdo sem excessos. Ao buscar um vestido de festa,

prioriza bom caimento, conforto e qualidade dos materiais, além de modelagens que se
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adaptem bem ao seu corpo. Prefere propostas minimalistas, com detalhes sutis, que
permitam o uso em diferentes ocasides formais.

Neste ambito, Isabela estd disposta a investir em um vestido de festa quando
percebe qualidade, identidade estética e diferenciagdo em relagdo as marcas tradicionais.
Também valoriza marcas que oferecam atendimento personalizado, possibilidade de
ajustes sob medida e uma presencga digital inspiradora, especialmente nas redes sociais,
onde costuma buscar referéncias e informagdes antes da compra.

Dessa forma, a persona Isabela representa a mulher jovem, contemporanea e
exigente, que busca na moda festa pecas que unem sofisticacdo, funcionalidade e

identidade, refletindo os valores e a proposta da marca AYRA.

6.3 Pesquisa de Mercado — Concorrentes Diretos e Indiretos

A pesquisa de mercado teve como objetivo compreender o cendrio competitivo
em que a marca AYRA esta inserida, a partir da analise de marcas ja consolidadas no
segmento de moda feminina. Dessa maneira, foram consideradas concorrentes diretas
as marcas PatBO, Fabiana Milazzo e Lelis, por atuarem de forma proxima ao segmento
de vestidos para ocasides especiais e festas. Além disso, essas marcas apresentam
semelhangas com a proposta da AYRA no que se refere ao prét-a-porter, ou seja, ao
desenvolvimento de pecas prontas para compra, sem a necessidade de criacao
totalmente sob medida.

Apesar dessa proximidade, observa-se que grande parte das colecdes dessas
marcas aposta em pe¢as com muitos detalhes, bordados marcantes e valores elevados.
Nesse contexto, a AYRA identifica uma oportunidade de mercado ao propor vestidos
de festa com uma linguagem mais minimalista, foco no caimento e na modelagem, além
de uma faixa de pre¢o mais acessivel, mantendo a sofisticagao.

Como concorrentes indiretos, destacam-se as marcas RSVP, Cris Barros e Gloria
Coelho, que mesmo ndo sendo marcas de moda festa, essas referéncias ajudam a
entender o tipo de estética e linguagem que agrada ao publico da AYRA. Essas marcas
sdo reconhecidas por uma abordagem autoral e contemporanea, valorizando a
construcdo da peca, a modelagem e a identidade visual.

Dessa forma, a AYRA posiciona-se entre o prét-a-porter de moda festa e a moda
autoral contemporanea, buscando atender mulheres que desejam vestidos elegantes,

com identidade propria, bom caimento e sem excessos visuais.
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6.4 Analise SWOT (F.O.F.A.)

A Analise SWOT, também conhecida como F.O.F.A., ¢ uma ferramenta
utilizada para observar os principais pontos internos e externos que influenciam o
desenvolvimento de uma marca (Hofrichter, 2017). A partir dessa analise, ¢ possivel
identificar forcas e fraquezas internas, além de oportunidades e ameagas relacionadas

ao mercado em que a AYRA estd inserida.

6.4.1 Forcas

A AYRA possui uma identidade visual forte e contemporanea, construida a
partir do minimalismo aliado ao uso pontual de brilho, 0 que cria uma assinatura estética
propria. O design autoral se destaca em um mercado de moda festa que, em grande parte,
ainda apresenta propostas muito tradicionais ou excessivamente carregadas.

A qualidade dos materiais ¢ do acabamento reforga a percepcao de valor das
pecas e justifica o posicionamento da marca. Por se tratar de uma marca voltada para
ocasioes especiais, o publico tende a aceitar um investimento maior, especialmente
quando percebe cuidado no desenvolvimento e atengdo aos detalhes. A produgao mais

cuidadosa, em menor escala, contribui para a sensa¢ao de exclusividade.

6.4.2 Fraquezas

Entre os pontos de atengdo, esta a faixa de preco mais elevada para o publico
geral, o que exige uma comunicagdo clara sobre o valor da marca e de suas pegas. Os
custos de producao também sdo mais altos, principalmente em funcao dos tecidos de
festa, aplicagdes e acabamentos utilizados.

Além disso, por se tratar de uma marca com proposta mais sofisticada, o nivel
de exigéncia do cliente tende a ser maior, o que faz com que pequenos erros tenham
mais impacto na percepcao da marca. A produgdo em menor escala também pode limitar

a quantidade de modelos e tornar mais dificeis as negocia¢des com fornecedores.

6.4.3 Oportunidades

O mercado atual apresenta um cendrio favoravel para marcas com proposta
autoral, j& que muitos consumidores buscam pecas com identidade, exclusividade e
design diferenciado. Observa-se também uma maior abertura para o design

contemporaneo no segmento de moda festa, tradicionalmente mais conservador.
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O crescimento ¢ a valorizacao de eventos sociais, como casamentos, formaturas
e celebracdes, aumentam a demanda por vestidos de festa. A possibilidade de trabalhar
com cole¢des capsula permite explorar tendéncias de forma mais rapida e exclusiva. O
atendimento personalizado, com ajustes € pequenas adaptacgdes, também surge como um

diferencial importante para a marca.

6.4.4 Ameacas

Entre as ameagas, destaca-se a presenca de marcas maiores ja consolidadas com
reconhecimento no mercado. Também ¢ comum que o publico compare os precos da
AYRA com marcas de fast fashion, o que pode gerar resisténcia inicial.

A variagdo no custo dos materiais ¢ a dependéncia de fornecedores especificos
representam desafios constantes. Além disso, a sazonalidade da moda festa pode
impactar o ritmo de vendas ao longo do ano, exigindo planejamento e estratégias bem

definidas considerando que a marca venderia para todo pais, de forma online.

6.5 Apresentacio do CDS

A andlise do CDS tem como objetivo compreender o posicionamento da marca
AYRA a partir de trés eixos fundamentais: competitividade, diferenciacio e
sustentabilidade. Esses aspectos permitem avaliar como a marca se insere no mercado
de moda festa, quais sdo seus principais atributos frente a concorréncia e de que forma
seu modelo de atuacdo se desenvolve de maneira coerente com os valores do design

contemporaneo.

6.5.1 Competitividade
A competitividade da AYRA esta relacionada a sua capacidade de unir design

autoral, estética contemporanea e qualidade de materiais e acabamento, atendendo as
expectativas de um publico que valoriza pecas bem construidas e com identidade
propria. A proposta da marca dialoga com o segmento de moda festa ao oferecer
produtos que se destacam pelo cuidado no desenvolvimento e pela consisténcia visual.

A presenca no ambiente digital e a agilidade no processo criativo contribuem
para fortalecer a visibilidade da marca e facilitar a comunicagdo com o publico. Esses
fatores, aliados a coeréncia estética, favorecem a adaptacdo da AYRA as dindmicas do

mercado e reforcam sua posi¢do competitiva.
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6.5.2 Diferenciacio

A diferenciacdo da AYRA esta diretamente associada a sua identidade estética,
baseada no minimalismo aliado ao uso pontual de brilho. Essa escolha constrdéi uma
assinatura visual propria, que se destaca em um mercado frequentemente marcado por

€Xcessos e propostas visuais carregadas.

O design autoral, aliado a linhas limpas e detalhes cuidadosamente aplicados,
confere as pecas um cardter contemporaneo e atemporal. A paleta equilibrada e a
versatilidade dos vestidos permitem sua utilizagao em diferentes ocasides, reforcando a

identidade da marca e ampliando sua relevancia junto ao publico.

6.5.3 Sustentabilidade

A marca AYRA compreende a sustentabilidade como um dos pilares essenciais
do design contemporaneo e reconhece os desafios que o segmento de moda festa ainda
enfrenta nesse contexto. Estudos sobre moda sustentavel apontam que esse segmento
apresenta limitagdes especificas, especialmente pelo uso recorrente de tecidos sintéticos,
escolhidos em funcao do brilho, da textura e do caimento exigidos por pegas voltadas a
ocasioes especiais (Fletcher, 2014).

Diante desse cenario, a AYRA adota uma postura critica e consciente,
reconhecendo as restricdes atuais quanto ao uso de matérias-primas naturais ou
integralmente sustentdveis, sem deixar de buscar alternativas e inovagdes possiveis. A
marca acompanha as discussdes contemporaneas sobre sustentabilidade na moda e
entende esse processo como algo gradual, construido a partir de escolhas responsaveis
e viaveis dentro da realidade produtiva do setor (Gomes; Silva, 2020).

Nesse contexto, os selos e certificagdes ambientais e sociais contribuem para
conferir maior credibilidade as préticas produtivas adotadas pelas marcas. Estudos sobre
moda sustentavel apontam certificacdes como o GOTS (Global Organic Textile
Standard), voltado a cadeia de producao de fibras organicas; o OEKO-TEX Standard
100, que assegura a auséncia de substancias nocivas nos materiais; o Fair Trade
Certified, relacionado a garantia de condigdes justas de trabalho; além do Global
Recycle Standard (GRS) e do Bluesign, que avaliam impactos ambientais ao longo do
processo produtivo (Fletcher; Grose, 2011). A AYRA considera esses selos como
referéncias importantes a serem observadas na escolha de fornecedores e no

desenvolvimento futuro da marca.

33



Inserida nos principios do slow fashion, a AYRA reafirma seu compromisso com
uma producao autoral e em pequena escala, que valoriza a exclusividade, a durabilidade
das pecas e o vinculo afetivo entre o produto e o consumidor. Ao se distanciar da logica
da producdo em massa, a marca defende um ritmo de consumo mais consciente, que
respeita tanto o tempo de criacdo quanto o tempo de uso das pecas, alinhando-se a
praticas mais éticas e responsaveis (Fletcher, 2014).

Outro aspecto fundamental de sua atuacdo estd no compromisso com a
remuneracao justa de profissionais e terceirizados, buscando garantir que todas as etapas
do processo produtivo ocorram de forma ética, transparente e livre de exploragao. Dessa
forma, a AYRA entende a sustentabilidade como um processo continuo de
aprimoramento, que envolve ndo apenas o produto final, mas também as pessoas, 0s

valores ¢ as decisOes que orientam cada etapa do desenvolvimento criativo.

7. ESTRUTURA OPERACIONAL DA MARCA

7.1 Atividade Principal da AYRA como Negécio

A atividade principal da AYRA consiste no desenvolvimento, produgdo e
comercializacdo de vestidos de festa femininos, com foco em design autoral, qualidade
de acabamento e aten¢do aos detalhes. A marca propde pecas que conciliam estética
contemporanea e funcionalidade, atendendo a diferentes ocasides sociais por meio de
uma proposta alinhada ao prét-a-porter.

Os produtos serao disponibilizados ao publico por meio de dois canais de venda
principais: loja fisica e plataforma de e-commerce. Essa estratégia permite maior
alcance de consumidoras, ampliando a visibilidade da marca e facilitando o acesso aos
produtos, tanto em ambito local quanto nacional.

Como servico complementar, a AYRA oferecera ajustes e personalizagio de
medidas exclusivamente para pecas adquiridas na marca, mediante cobranca adicional.
Essa pratica visa proporcionar melhor adaptagao das pegas ao corpo da cliente, além de
reforcar o posicionamento da marca em relagdo ao cuidado com o caimento, ao

atendimento individualizado e a entrega de valor agregado.

7.2 Sistema de Producao

Nos estagios iniciais de operacdo, o sistema de producdo da AYRA sera
estruturado de forma terceirizada, contando com a parceria de modelistas, costureiras e

bordadeiras qualificadas. Essas profissionais poderdao atuar tanto no atelié da marca,
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quando necessario, quanto em seus proprios espacos de trabalho, respeitando sempre os
padrdes técnicos, estéticos e de qualidade previamente estabelecidos.

A terceirizagdo seguira o Modelo Tradicional, onde o terceirizante, no caso, a
AYRA, iré transferir para terceiros as atividades operacionais com o objetivo de reduzir
os custos fixos de contratagdo pela CLT (Consolidagao das Leis Trabalhistas) (Victor,
2025). Para além da redugdo de custos, esse modelo permite producdo flexivel
atendendo a sazonalidade do segmento proposto pela marca e adequando o volume de
producao conforme demanda.

A medida que a AYRA alcance maior estabilidade, reconhecimento no mercado
e aumento no volume de vendas, estd prevista a formaliza¢do gradual da equipe, com a
contratacdo direta de profissionais envolvidos no processo produtivo. Dessa forma, o
sistema de producdao devera evoluir de um modelo terceirizado para uma estrutura
interna mais consolidada, garantindo maior controle sobre prazos, qualidade, processos
e identidade das pecas, sem perder o carater autoral que fundamenta a proposta da

marca.

7.3 Localizacao e Estrutura do Atelié
A AYRA contard com um atelié proprio, concebido como o niicleo criativo e

operacional da marca, destinado ao desenvolvimento das cole¢des, acompanhamento da
producado, provas de modelagem e controle de qualidade. A proposta espacial prevé que
o atelié e o showroom estejam localizados em um mesmo terreno, porém organizados
em ambientes independentes, garantindo funcionalidade, privacidade dos processos
produtivos e uma experiéncia adequada para o atendimento ao publico.

Essa separagdo entre os espacos permite que o atelié opere de forma técnica e
reservada, enquanto o showroom se apresenta como um ambiente voltado a exposicao
das pegas e ao relacionamento com as clientes. Dessa forma, o fluxo de trabalho interno
nao interfere na experiéncia de compra, a0 mesmo tempo em que reforca a transparéncia
e o carater autoral da marca.

O showroom foi pensado como um espaco de acolhimento e contato direto com
o universo da AYRA, possibilitando atendimentos personalizados, provas e ajustes sob
medida. Ja o ateli€ manterd uma estrutura funcional, voltada a criacao, experimentagao
e execuc¢do das pecas, preservando a identidade estética e a organizagdo necessarias ao

processo produtivo.
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As imagens de referéncia que integram este projeto contribuem para a
visualizacdo da atmosfera desejada para ambos os ambientes, evidenciando escolhas
relacionadas a iluminagdo, disposicdo dos espagos, materiais € mobiliario, sempre

alinhadas a proposta contemporanea, minimalista e refinada da marca.

8 APRESENTACAO E DESENVOLVIMENTO DOS PRODUTOS AYRA
A apresentacdo dos produtos tem como objetivo contextualizar a proposta

criativa da marca, evidenciando os conceitos, referéncias visuais e decisoes estéticas
que orientaram o desenvolvimento da colecdo. A construgdo da colecdo parte da
compreensdo de que o design de moda envolve ndo apenas aspectos formais, mas
também simbodlicos e mercadoldgicos, sendo fundamental articular criatividade e
viabilidade comercial (Treptow, 2013).

Dessa forma, os produtos foram desenvolvidos de maneira a refletir a identidade
da marca, mantendo coeréncia entre tema, materiais, cores e silhuetas, ao mesmo tempo

em que atendem as demandas do mercado de moda festa.

8.1 Plano de Desenvolvimento Criativo

O plano de desenvolvimento criativo da colecdo foi estruturado a partir da
definicao de um tema central, que orientou todas as etapas do processo criativo. Segundo
Renfrew e Renfrew (2010), o desenvolvimento de uma colegdo deve partir de uma base
conceitual sélida, capaz de guiar escolhas estéticas e garantir unidade visual entre as
pegas.

Nesse sentido, a pesquisa de referéncias, a defini¢do de materiais e a escolha da
cartela de cores foram realizadas de forma integrada, buscando traduzir o conceito da
colecao em produtos coerentes com o posicionamento da marca. Ao longo do processo,
as decisdes criativas foram constantemente avaliadas sob a perspectiva do uso final das
pecas, preservando o carater comercial da colegdo sem comprometer sua identidade

autoral.

8.2 Moodboards, referéncias e construcao do tema

A construgdo do tema da colegdo teve inicio com a elaboragdo de moodboards
(Figura 5), ferramenta fundamental no processo criativo em moda, pois auxilia na
organizagdo visual de referéncias e na tradugdo de conceitos abstratos em elementos

concretos (Sorger; Udale, 2009).
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Os moodboards desenvolvidos apresentam referéncias relacionadas ao universo
das fadas e ao embate simbodlico entre o sol e a lua, elementos que representam

dualidades como luz e sombra, delicadeza e intensidade, fantasia e realidade.

Figura 5- Moodboard da colegéo

Desenvolvido pela autora

Esses conceitos foram interpretados de forma a incorporar elementos de
inspiragdo césmica nos looks, como brilho controlado, fluidez das formas e detalhes
sutis, sempre mantendo o foco no aspecto comercial da colegdo. Conforme aponta
Treptow (2013), a criagdo de moda deve equilibrar expressdo criativa e aceitagdo de
mercado, especialmente em segmentos como moda festa, nos quais o produto precisa
dialogar com ocasides especificas de uso.

Outro ponto relevante na constru¢do do tema foi a escolha de tecidos com o
acabamento acetinado, utilizados com o objetivo de reforcar a sensagcdo de leveza,
luminosidade e sofisticag@o. O uso desses materiais contribui para um visual mais etéreo
e elegante, alinhado ao conceito feérico da cole¢do, além de valorizar o caimento e o

acabamento das pegas.

8.3 Cartela de cores

A cartela de cores da colecdo foi definida a partir da data prevista para o
langamento, programado para os meses de margo e abril, periodo que marca a transi¢ao

para o outono. De acordo com a Pantone Color Institute, as paletas associadas a essa
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estacao tendem a apresentar tons mais profundos e sofisticados, que evocam aconchego,
elegancia e atemporalidade, caracteristicas adequadas ao segmento de moda festa
(PANTONE, 2023).

Foram selecionadas cores de base outonal, associadas a contrastes entre tons
quentes e frios, reforcando visualmente o conceito do embate entre sol e lua presente no
tema da coleg@o. As cores escolhidas e suas referéncias aproximadas na escala Pantone

sdo apresentadas no quadro a seguir:

Quadro 3 — Cartela de cores da colegdo, codigos HEX e referéncias Pantone

Nome da cor  Codigo Referéncia
Cor (Pantone) HEX Pantone* Descricao conceitual
Cor Preto Tom escuro e profundo, associado
1 esverdeado #1B201C Pantone 419 C a noite e ao aspecto lunar do tema
Cor Tom claro e suave, remetendo a
2 RosaNude #ECD9D2 Pantone 468 C delicadeza e a leveza
Cor Verde fechado, relacionado a

3 Verde petroleo #254C3F  Pantone 560 C natureza e ao equilibrio

Cor Laranja Pantone 7584 Tom terroso e quente, associado
4  queimado #C77150 C ao sol e a energia

Cor Pantone 7418 Tons avermelhados que evocam
5  Vermelho coral #D8555B C dinamismo e intensidade.

Cor Azul indigo Pantone 2756  Azul profundo, evocando o céu
6  profundo #110569 C noturno € o universo cosmico
Cor Dourado Pantone 7555 Tom dourado, associado a

7 mostarda #D2A95E C luminosidade e a sofisticag¢ao

Desenvolvido pela autora adaptado do Pantone Color Institute.

A utilizacdo da Pantone como referéncia contribui para a padronizagdao
cromatica e para a comunicagao visual da cole¢do, além de facilitar futuras aplicagdes
em materiais graficos e digitais. A cartela de cores proposta permite diferentes
combinagdes entre os looks, mantendo a unidade visual e reforcando a identidade da

marca (Figura 6).
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Figura 6- Paleta de cores da colecdo
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Outro elemento importante para a construcdo da cartela de cores da colegdo foi
o fato de que, por se tratar do inicio da marca, tornou-se necessaria a utilizagdo de uma
ampla gama de cores (Figura 6). Essa escolha permite maior flexibilidade no
desenvolvimento das pecas e contribui para a defini¢do inicial da identidade visual da

marca.

8.4 Processo criativo

O processo criativo da colegao foi desenvolvido a partir da aplicagao de técnicas
criativas, que tém como objetivo estimular a geragdo, organizacao e aprofundamento de
ideias ao longo do desenvolvimento projetual. De acordo com Treptow (2013), o uso
dessas ferramentas no design de moda contribui para a sistematizacdo do pensamento
criativo, auxiliando na construcdo de conceitos ¢ na tomada de decisdes estéticas e
funcionais. Nesse contexto, foram utilizadas as técnicas de brainstorming, brainwriting
e mapa mental, por possibilitarem diferentes abordagens no desenvolvimento do
conceito da colegao.

A primeira técnica aplicada foi o brainstorming, caracterizada pela geragao livre
de ideias a partir de um tema central, sem julgamentos ou filtros iniciais. Segundo
Treptow (2013), essa técnica favorece a ampliacdo do repertorio criativo € o surgimento
de maltiplas possibilidades, sendo amplamente utilizada nas etapas iniciais do processo

de criagdo em moda. As ideias levantadas durante essa etapa foram registradas de forma
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visual e escrita, contribuindo para a definicdo dos primeiros direcionamentos

conceituais da cole¢do, conforme apresentado na Figura 7.

Figura 7- Braiwstorming
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Na sequéncia, utilizou-se a técnica do brainwriting, que consiste no
desenvolvimento de ideias de forma escrita e mais estruturada (Figura 8). Conforme
aponta Treptow (2013), essa metodologia permite maior aprofundamento conceitual,
uma vez que as ideias sdo organizadas, complementadas e refinadas ao longo do
processo. A aplicagdo do brainwriting auxiliou na consolidacdo dos conceitos
previamente levantados, como luz, natureza, fantasia e mistério, contribuindo para a

selecdo e o detalhamento das referéncias utilizadas na colegao.
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Figura 8- Brainwriting

LUZ FILTRADA PELA FLORESTA. FADAS COMO PRESENGA, NAO PERSONAGEM.
NADA DIRETO. LEVE, TRANSLUCIDA, EM MOVIMENTO.

SOL COMO ORIGEM DE CALOR. FLORES COMO BRILHO DIFUSO.

LUA COMO RITMO E CICLO. TRANSPARENCIA.

ESTRELAS COMO PONTOS DE LIGACAO. BORBOLETAS COMO PASSAGEM.
CONSTELACOES: CONEXOES INVISIVEIS.  TEMPO E TRANSICAC.

ESTRUTURA, NAO CEU. DELICADEZA COMO ESCOLHA.
MAGIA DISCRETA. MISTERIO MANTIDO.
SENSACAC CONTINUA.

TUDO EM SUSPENSAO:

LUZ, NATUREZA, FANTASIA.

Desenvolvido pela autora

Por fim, foi elaborado um mapa mental com o objetivo de organizar visualmente
os principais elementos da colecdo. Essa técnica possibilita a conexdo entre ideias a
partir de um conceito central, facilitando a compreensdo das relagdes entre os aspectos
criativos do projeto. No mapa mental, foram explorados elementos como cartela de
cores, formas, materiais, publico-alvo e conceitos simbolicos, auxiliando na definicao

da identidade da colecdo e no direcionamento das escolhas projetuais (Figura 9).

Figura 9- Mapa mental
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8.5 Apresentacio dos looks da cole¢ao

A colegdo recebeu o nome “Constelar”, em referéncia ao conceito desenvolvido
e a ideia de conexao entre os elementos que compdem os looks. A partir desse nome, 0s
modelos foram organizados em familias, todas nomeadas com constelagdes que podem
ser observadas a partir do Brasil, refor¢ando a relagdo com o tema cosmico que orienta
a colecdo. Os desenhos dos looks foram desenvolvidos integralmente em formato
digital, por meio do aplicativo Procreate, ferramenta que possibilitou maior precisdo no
processo criativo e agilidade na visualizagao das propostas. Essa organizagao contribui
para a leitura visual do conjunto e para a compreensao do desenvolvimento criativo.
Segundo Treptow (2013), a divisdo de uma colecdo em familias permite manter unidade
conceitual ao mesmo tempo em que favorece a diversidade de produtos, aspecto

essencial no segmento de moda festa.

A Familia A, denominada “Cruzeiro”, faz referéncia a constelacdo do
hemisfério sul e € representada pelos cinco primeiros looks da colegdo (Figura 10). Essa
familia apresenta como principal caracteristica o uso direto de elementos graficos
relacionados ao formato de estrelas, visiveis em pelo menos dois dos modelos. A paleta
cromatica predominante € composta pelo rosa claro e pelo preto, criando contraste entre
delicadeza e profundidade, além de refor¢ar o didlogo com o conceito cosmico da
colegao.

Figura 10- Familia A/Cruzeiro
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A Familia B, intitulada “Carina”, nome de outra constelagdo, ¢ composta por
trés looks (Figura 11) e tem como principal elemento de unidade o uso dos tons de azul.
Nessa familia, optou-se por uma abordagem mais experimental em relacdo as
modelagens, explorando formas diferenciadas e construgdes menos convencionais,

mantendo, ainda assim, coeréncia com a proposta geral da colegao.

Figura 11- Familia B/Carina

6 7 8

VATUVD

Desenvolvido pela autora

A Familia C, denominada “Dourado”, estabelece sua identidade a partir do uso
predominante do tom dourado (Figura 12). Assim como a constelagcdo que lhe d4 nome,
essa familia remete a luminosidade e ao brilho, trabalhados de forma sutil por meio de
bordados localizados. O objetivo foi criar pecas sofisticadas, com destaque visual

controlado, adequadas ao segmento de moda festa.
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Figura 12- Familia C/Dourado
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A Familia D, chamada “Escorpido”, apresenta como elemento central a cor
laranja, associada a intensidade da constelacdo que inspira seu nome (Figura 13). Os
looks dessa familia exploram com maior énfase a transparéncia, utilizada de maneira
estratégica para valorizar o corpo e acrescentar leveza as pecas, sem comprometer a

elegancia.

Figura 13- Familia D/Escorpido
13 14
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A Familia E, intitulada “Centauro”, tem como cor predominante o verde e
utiliza a sensualidade como elemento conceitual central (Figura 14). Essa caracteristica
manifesta-se por meio de recortes, caimentos e modelagens que valorizam a silhueta
feminina, mantendo equilibrio entre ousadia e sofisticacdo, em consonadncia com a

proposta da marca.

Figura 14- Familia E/Centauro
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Por fim, a Familia F, denominada “Fénix”, apresenta o tom coral como base
cromatica e tem como principal elemento o uso de corsets (Figura 15). Apesar desse
elemento comum, os corsets foram trabalhados de formas variadas, com diferentes
construgdes e aplicacdes, reforcando a ideia de renovagao e transformagdo associada a

simbologia da fénix, além de garantir diversidade entre os modelos.
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Figura 15- Familia F/Fénix
19
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8.6 Lineup

O line up da colegdo tem como objetivo apresentar o conjunto completo dos
looks desenvolvidos, permitindo uma visualizagdo geral da proposta estética e da
relacdo entre as diferentes familias que compdem a cole¢do constelar (Figura 16).
Segundo Treptow (2013), o line up é uma etapa importante na apresentagdo de colegdes,
pois possibilita a analise da coeréncia visual, da sequéncia dos modelos e da unidade
conceitual do trabalho. Dessa forma, a disposi¢do dos 20 looks lado a lado facilita a
compreensdo das variacdes de cores, formas e materiais, a0 mesmo tempo em que

evidencia o equilibrio entre unidade e diversidade.
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Figura 16- Line up
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8.7 Ficha técnica

A ficha técnica ¢ um dos documentos mais importantes no processo de
desenvolvimento de uma peca de vestuario, pois retine as informagdes necessarias para
que o produto seja corretamente executado na etapa de confec¢do. No setor de moda,
esse documento ¢ essencial para garantir que o modelo desenvolvido mantenha suas
caracteristicas mesmo apos a fase de pilotagem e prototipagem, evitando variagdes

indesejadas durante a produgado (Treptow, 2013).

Apo6s a aprovagdo do modelo final, a ficha técnica passa a ser utilizada como
base para a confecgdo, assegurando a padronizacdo de aspectos como modelagem,
materiais € acabamentos, ¢ mantendo a fidelizagdo da pesquisa e criagdo. Dessa forma,
ela estabelece uma ligacdo direta entre a etapa criativa e a etapa produtiva, contribuindo

para a qualidade e a consisténcia do produto confeccionado e pronto para uso.

A Figura 17 apresenta a ficha técnica do nico look confeccionado da colecao,
correspondente ao Look 15, pertencente a Familia Centauro. Essa ficha foi desenvolvida
com o objetivo de documentar tecnicamente o modelo, possibilitando que, futuramente,
ele possa ser reproduzido com fidelidade. Do mesmo modo seguird com todas as pegas

da AYRA.
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Figura 17- Ficha Técnica

%& Empresa: AYRA Data: 09/01/2026 ‘ Tecidos/Aviamentos
5 Colegdo: CONSTELAR Modelista:RYQUELME TAVARES|MATERIAL] ForRNECEDOR] COR | quant. [ preco | TomaL [ oss
Ref. Modelo: EI5/ VESTIDO CORSET LONGO | Pilotista: VALDENE GREGORIO | zibeline 4m el || W[ R
Estilista: HELENA SARAIVA KUHN Bordadeira: — Tricoline m yerde | 100% IREGS4IR% A4
Entretel m branca | 100% |R$ 34,38| R$ 34,38
Decote Corset embutido e
coragdo estruturade intemamente Ziper 1 unid. verde 100% R$ 6,70 | R$ 6,70
com barbatana & Linha 1 unid. verde 100% | R$3,95|R$3,95
tretels
Recortes enrelele Eldstico m preto | 100%Poli |R$ 9,00 | RS 9,00
e Barbatana 3m tranp. | 100%Poli |R$ 2,50 | R$ 7,50
leef IﬂVISIVel T
Dl’dpe Finaliza Tunid. preto | 100%Poli | RS 2,00 | R$ 2,00
embutido Crinol sm transp 100% | pg 50| R 5,00
10cm Nylon

Preco de custo: R$1081,66
Preco de Venda: R$1410,00

SEQUENCIA OPERACIONAL:

Saia sereia dupla

1.Unir todos os recortes (externo e forro);

2.Pregar elastico de sustentacao;

3.Unir externo e forro (embutir parte de cima) deixando em
aberto o local de insercdo da faixa na parte externa;

4.Pregar o ziper;

Mdo de obra Modelista: R$130,00 Mao de obra Pilotista: R$150,00 5.Preparar a faixa;
Tecido: ZIBELINE Largura:1,40m Consumo: 4m Composicdo: 100% POLIESTER | 6. Fechar laterais da saia, deixando em aberto o local de
Forro: TRICOLINE Largura; 1,40m Consumo: 0,5m Composicio: 100% ALGODAG___INSercdo da faixa;

7.Fazer bainha da saia;
8.Unir parte superior com a saia com aten¢ao a insercdo da
1 2 1 4 faixa;

Fornecedor | Artigo Cor P M G TOTAL
CASABLANCA| ZIBELINE |VERDE FLORESTA

CASABLANCA| TRICOLINE | VERDE ESCURG

Desenvolvido pela autora com colaboragdo de profissional terceirizado da costura

Um profissional terceirizado foi responsédvel pela modelagem do vestido e pela
prototipagem do corset, em parceria com a autora. Para isso, foram enviados o croqui
do look e um esbogo técnico inicial, a partir dos quais o profissional desenvolveu o
desenho técnico final. Esse processo evidencia a importancia da integragao entre criacao

e execucdo técnica no desenvolvimento de produtos de moda.
8.8 Custo e preco de venda

Para a definicdo do preco de venda dos produtos da colegdo, foi necessario
realizar o levantamento dos custos fixos e variaveis envolvidos no processo produtivo.
Os custos fixos correspondem aos servigos e gastos recorrentes que devem ser realizados
mensalmente, independentemente da quantidade produzida. Como a colecdo possui
carater trimestral, esse valor mensal foi multiplicado por trés, resultando em um total de

R$ 51.400,50 referentes aos custos fixos do periodo.

A esse montante foram somados os custos variaveis da cole¢do, no valor de R$
16.945,00, que correspondem aos gastos realizados especificamente para o
desenvolvimento da colegdo, como servigos terceirizados, embalagens e itens de
personalizacdo. Apds a soma dos custos fixos e variaveis, o valor total obtido foi
dividido pelo nimero total de pecas confeccionadas, correspondente a 80 pecas,

chegando-se ao custo médio de R$ 854,32 por pega, conforme apresentado na Tabela 1.
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Tabela 1- Custos fixos e variaveis da colegdo

Precificacdo MENSAL

DESCRICAO CATEGORIA VALOR

Papelaria Fixo R$ 200,00
Gastos de Supermecado .

(Prod. Limpelzja e alimentos). Fixo R$ 150,00
Aluguel Fixo R$ 3.500,00
Energia e Agua Fixo R$ 300,00
Internet Fixo RS 150,00
Dominio de Site Fixo R$ 210,00
Alvara (anual= R$55,00) Fixo R$ 4,50
Tributagdo MEI Fixo R$ 77,00
Contabilidade Fixo R$ 300,00

Agéncia Marketing Fixo R$ 4.000,00

Proé-labore Fixo R$ 5.000,00
Salario funcionarios (2X Fixo R$ 3.242,00

TOTAL por Trimestre
(tempo que a colecao
vendera

Precificacao da
COLECAO

DESCRICAO CATEGORIA VALOR

Funcionarios terceirizados Variavel R$ 8.200,00
Transporte Variavel R$ 2.000,00
77l Variavel R$ 1.545,00
Personalizacdes

Marketing/Fotos Variavel R$ 1.000,00
Trafico pago Variavel R$ 3.000,00
Comissoes vendas Variavel R$ 1.200,00

SUBTOTAL CUSTO
FIXO E VARIAVEL DA

COLECAO 1
SUBTOTAL CUSTO
FIXO E VARIAVEL POR

Desenvolvido pela autora

Com o custo médio por peca definido, procedeu-se ao céalculo do custo individual
dos 20 looks da cole¢ao. Para isso, foi realizado o levantamento dos custos de matérias-
primas — tecidos e aviamentos — de cada look, organizados por familia. Em seguida,
esses valores foram somados ao custo médio fixo e variavel calculado anteriormente. A

partir desse procedimento, obteve-se o custo total de cada familia, sendo: Familia A, R$
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6.258,76; Familia B, R$ 3.154,79; Familia C, R$ 3.823,89; Familia D, R$ 3.175,92;
Familia E, R$ 3.244,98; ¢ Familia F, R$ 3.550,75, conforme demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2- Custos total de cada familia

FAMILIA A
Insumos Unidade Quantidade Composigdo Valor (unid./m)  Valor Total
VESTIDO 1
Tecido crepe O R$
Valentino leve rosé 3m 3,00 100%Poliester 39,00 R$ 117,00
. . . R$
Plissado (saia) 2m 2,00 Técnica 50,00 R$ 100,00
Tecido musseline O R$
toque de seda preto 2m 2,00 100%Poliester 35,00 R$ 70,00
Ziver invisivel 100% Poliéster
SOF::m 1 unid. 1,00 / (puxador) R$
100% Zinco. 6,70 R$ 6,70
R$
o ~
Entretela (gram. M) 1m 1,00 100% Algodao 34,38 RS 34,38
Linha 120 (cor . . . R$
Preto e Rose) 2 unid. 2,00 100% Algodéo 3,95 R$ 7,90
Botéo Pezinho
11945 - 15mm - 4 unid. 4,00 100%Poliéster R$
Preto 2,00 R$ 8,00
Total Vestido 1 RS 343,98
VESTIDO 2
Tecido crepe o Dt A R$
Valentino Preto 2m 2,00 100%Poliéster 39,00 RS 78,00
Tecido crepe o Dt A R$
Valentino leve rose | 2™ 2,50 100%Poliester 39,00 R$ 97,50
R$
1 0,
Crinol 10cm 2m 2,00 100% Nylon 2,50 R$ 5.00
R$
0 ~
Entretela (gram. M) 0,5m 0,50 100% Algodéo 34,38 R$ 17.19
Linha 120 (cor ) . . R$
Preto e Rose) 2 unid. 2,00 100% Algodéo 3,95 RS 7.90
Botdo Pezinho
11945 - 15mm - 3 unid. 3,00 100%Poliéster R$
Preto 2,00 R$ 6,00

Total Vestido 2 RS 211,59

VESTIDO 3

Tecido crepe
Valentino Preto
Tecido crepe
Valentino leve rosé
Tecido crepe
Valentino leve
branco

Vidrilho Preciosa®
Ornela Rosa Solgel
Dyed Transparente
(07712)
2x9/0=2,6mm

3m

0,5m

2m

500g

3,00

0,50

2,00

1,00

R$

0 .
100%Poliéster 39,00
R$

0 .
100%Poliéster 39,00
100% Nylon R$
2,50

100% Vidro

R$
174,34

R$ 117,00

R$ 19,50

R$ 5,00

R$ 174,34
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Vidrilho Triangular
Preciosa® Ornela P
Prata Transparente 500g 1.00 100% Vidro R$
(78102) 2,5mm 142,64  R$ 142,64
R$
o <
Entretela (gram. M) 1m 1,00 100% Algodao 34,38 RS 34,38
Linha 120 (cor . 0 « R$
Preto e Rose) 2 unid. 2,00 100% Algodéo 3,95 RS 7.90
. R$
Bordado im 1,00 Tecnica 250,00 R$ 250,00
Ziner invisivel 100% Poliéster
. oim 1 unid. 1,00 / (puxador) R$
100% Zinco. 6,70 R$ 6,70
Total Vestido 3 RS 757,46
. . . Valor Valor
Insumos Unidade Quantidade Composigdo (unid./m) Total
VESTIDO4
Tecido crepe
Valentino leve 3m 3,00 100%Poliéster R$
rosé 39,00 R$ 117,00
Tecido crepe I R$
Valentino Preto 2m 2,00 100%Poliéster 39,00 RS 78,00
Entretela (gram. . . R$
M) 1m 1,00 100% Algodéo 3438 RS$ 34,38
Linha 120 (cor . 0 . R$
Preto e Rose) 2 unid. 2,00 100% Algodao 3,95 RS 7,90
Botéo Pezinho
11945 - 15mm - 2 unid. 2,00 100%Poliéster R$
Preto 2,00 R$ 4,00
. RS
Total Vestido 4 241,28
VESTIDO 5
Tecido crepe
Valentino leve 3m 3,00 100%Poliéster R$
rosé 39,00 R$ 117,00
Tecido musseline
toque de seda rosa 1,5m 1,50 100%Poliéster R$
bebé 33,00 R$ 49,50
Vidrilho
Triangular
Preciosa® Ornela 250g 0,50 100% Vidro
Prata
Transparente R$
(78102) 2,5mm 142,64 R$ 71,32
Entretela (gram. 0 « R$
M) 1m 1,00 100% Algodéo 3438 RS$ 34,38
Linha 120 (cor . o . R$
Rose) 1 unid. 1,00 100% Algodéo 3,95 RS 3.95
. R$
Bordado im 1,00 Tecnica 150,00 R$ 150,00
Zier invisivel 100% Poliéster /
5 Oim 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$
Zinco. 6,70 R$ 6,70
. RS
Total Vestido 5 432,85
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SUBTOTAL CUSTO FIXO E
VARIAVEL POR PECA (80

PECAS)
SUBTOTAL
FAMILIA A RS 6.258,76
FAMILIA B
Insumos Unidade Quantidade Composigdo Valor (unid./m)
S . R$
o ,
Tecido zibeline 4m 4,00 100%Poliéster 18,67 RS 74,68
Tecido Tricoline 4m 4,00 100% Algodao R$ 34,34 R$ 137,36
. R$
0
Crinol 10cm 3m 3,00 100% Nylon 2,50 RS 7,50
Ziner invisivel 100% Poliéster /
. oI::m 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$
Zinco. 6,70 R$ 6,70
Linha 120 (cor . . ) R$
Azul) 1 unid. 1,00 100% Algodéo 3,95 RS 3,95
Botéo Pezinho
11945 - 15mm - 3 unid. 3,00 100%Poliéster R$
Preto 2,00 R$ 6,00
Total Vestido 6 | RS 236,19
. - . R$
0 ,
Tecido zibeline 6m 4,00 100%Poliéster 18,67 R$ 74,68
Tecido Tricoline 4m 4,00 100% Algodéo
R$ 34,34 R$ 137,36
Crinol 10cm 2m 2,00 100% Nylon RS
2,50 R$ 5,00
Ziver invisivel 100% Poliéster /
5 OI?:m 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$
Zinco. 6,70 R$ 6,70
Linha 120 (cor : o ~ R$
Azul) 1 unid. 1,00 100% Algodéo 3,95 RS 3,95
Bot&o Pezinho
11945 - 15mm - 2 unid. 2,00 100%Poliéster R$
Preto 2,00 R$ 4,00
Total Vestido 7 | RS 231,69 |
Tecido tule de im 100 96% POLIESTER 4% R$
malha azul Royal ’ ELASTANO 28,00 R$ 28,00
Tecido cetim I R$
bucol azul Royal 2m 2,00 100%Poliéster 35,00 R$ 70,00
Bot&o Pezinho
11945 - 15mm - 11 unid. 11,00 100%Poliéster R$
Preto 2,00 R$ 22,00
klznlﬁ; 120 (cor 1 unid. 1,00 100% Algodéo R$
3,95 R$ 3,95

Total Vestido 8 RS 123,95
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Custos Fixos por
PECA (MEDIA)

SUBTOTAL CUSTO FIXO
E VARIAVEL POR PECA

(80 PECAS) 854,32

SUBTOTAL
FAMILIA B RS 3.154,79

FAMILIA C
. . . Valor Valor
Insumos Unidade Quantidade Composigdo (unid./m) Total
VESTIDO 9
Tecido zibeline O R$
diagonal dourado 3m 3,00 100%Poliéster 58,00 R$ 174,00
Tecido Tricoline 1m 1,00 100% Algodao R$ 34,34 R$ 34,34
Tecido organza
cristal dourado 4m 4,00 100%Poliéster R$
escuro 17,00 R$ 68,00
0 .

Ziper invisivel . 100% POheStel; /
i 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$

Zinco. 6,70 R$ 6,70
Linha 120 (cor . o ~ R$
Amarelo ocre) 1 unid. 1,00 100% Algodao 3,95 R$ 3,95
Botédo Pezinho
11945 - 15mm - 3 unid. 3,00 100%Poliéster R$
Preto 2,00 R$ 6,00
Total Vestido 9 | RS 292,99
VESTIDO 10
Tecido crepe 3m 3.00 97% POLIESTER 3% R$
Dior dourado ’ ELASTANO 125,00 R$ 375,00
Tecido tule
ilusione (especial 1m 1,00 100% POLIAMIDA
para pedraria)
nude R$ 49,00 R$ 49,00
Vidrilho
Preciosa® Ornela
Ouro Novo 250g 0,50 100% Vidro
Transparente
(17020) R$
2x9/0=2,6mm 142,64 R$ 71,32

0 .

Ziper invisivel . 100% Poliéster /
s Ocrn 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$

Zinco. 6,70 R$ 6,70
klznlﬁ)a 120 (cor 1 unid. 1,00 100% Algodao 2 gi RS 3.95
Total Vestido
10 RS 505,97
VESTIDO 11
Tecido zibeline o/ DT £ R$
diagonal dourado > m 5,00 100%Poliéster 58,00 R$ 290,00
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Tecido crinol

branco 150cm de 2m 2,00 100% Nylon R$

largura 45,00 R$ 90,00
Ziper invisivel . 100% Poliéster /

5 Ocmm 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$

Zinco. 6,70 R$ 6,70

,I&Ir?l};?eﬁ%(cig)r 1 unid. 1,00 100% Algodao 3;? RS 3.95
Vidrilho
Triangular

Preciosa® Omnela | 50, 0,50 100% Vidro

Prata
Transparente R$

78102) 2,5mm 142,64 R$ 71,32

Total Vestido
11 RS 461,97

Custos Fixos por
PECA (MEDIA)

SUBTOTAL CUSTO FIXO
E VARIAVEL POR PECA
(80 PECAS)

SUBTOTAL

FAMILIA C RS 3.823,89

FAMILIA D
I Unidade  Quantidad C ic valor v lor Total
nsumos nidade uantidade omposicéo (unid./m) alor Tota
VESTIDO12
Tecido crepe 96% POLIESTER
Lorraine laranja 3m 3,00 4% ELASTANO R$
coral ° 43,00 R$ 129,00
Tecido gazar
toque de seda 2m 2,00 100%Poliéster R$
laranja 33,00 R$ 66,00
Entretela (gram. . . R$
M) 0,5m 0,50 100% Algodao 34,38 R$ 17.19
Ziver invisivel 100% Poliéster /
5 Or;m 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$
Zinco. 6,70 R$ 6,70
Linha 120 (cor . o ~ R$
Laranja) 1 unid. 1,00 100% Algodéo 3,95 RS 3,95
) R$
o ,
Barbatana 2m 2,00 100%Poliéster 2,50 R$ 5.00

Total Vestido
12
VESTIDO 13

RS 227,84

Tecido crepe
lorraine laranja
coral

2,5m

2,50

96% POLIESTER
4% ELASTANO

R$

43,00 R$ 107,50
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Vidrilho
Preciosa®
Ornela Ouro
Novo 250g 0,50 100% Vidro
Transparente
(17020) R$
2x9/0=2,6mm 142,64 R$ 71,32
Tecido gazar
toque de seda 2m 2,00 100%Poliéster R$
laranja 33,00 R$ 66,00
Ziper invisivel . 100% Poliester /
50cm 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$

Zinco. 6,70 R$ 6,70
i:f;f‘ui)zo (cor 1 4 unid. 1,00 100% Algodso 3,3§ RS 3.95
Total Vestido
13 RS 255,47
VESTIDO 14
,ll;ifé?r(l)eclraizija 2m 2,00 961% POLIESTER R$
coral 4% ELASTANO 43,00 R$ 86,00
Tecido gazar
toque de seda 1m 1,00 100%Poliéster R$
laranja 33,00 R$ 33,00
Ziper invisivel . 100% Poliéster /
5 0em 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$

Zinco. 6,70 R$ 6,70
i;r;};;;)zo (cor 1 nid. 1,00 100% Algodéo 3,2§ RS 3.95

Total Vestido
14

Custos Fixos por
PECA (MEDIA)

SUBTOTAL CUSTO FIXO
E VARIAVEL POR PECA
(80 PECAS)

SUBTOTAL
FAMILIA D

FAMILIA E

Insumos

Tecido zibeline
Verde

Tecido Tricoline
Verde

Entretela

RS 129,65

854,32

RS 3.1

. . . Valor
Unidade  Quantidade Composigdo (unid./m)

0 -

4m 4,00 100%Poliéster RS 18,67
o x

1m 1,00 100% Algodéo RS 34,34

R$

o x

1m 1,00 100% Algodéo 34,38

75,92

Valor Total

R$ 74,68
R$ 34,34

R$ 34,38
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Ziver invisivel 100% Poliéster /
; oI::m 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$
Zinco. 6,70 R$ 6,70
Linha 120 (cor . 0 < R$
Verde) 1 unid. 1,00 100% Algodao 3,95 RS 3,95
Zier invisivel 100% Poliéster /
: szm 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$
Zinco. 6,70 R$ 6,70
. R$
0 ,
Eldstico 3cm im 1,00 100%Poliéster 9,00 R$ 9,00
. R$
0 ,
Barbatana 3m 3 100%Poliéster 2,50 RS 7,50
Botéo Pezinho
11945 - 15mm - 3 unid. 3,00 100%Poliéster R$
Preto 2,00 R$ 6,00
g'u”t?;'ﬁador de 1unid. 1 100%Poliéster R$
2,00 R$ 2,00
. R$
0,
Crinol 10cm 2m 2,00 100% Nylon 2,50 RS 5,00
Total Vestido
15 RS 190,25
Tecido crepe 96% POLIESTER
lorraine verde 3m 3,00 4% ELASTANO R$
turquesa ’ 43,00  R$ 129,00
Tecido crepe 0.5m oen 96% POLIESTER R$
lorraine preto ’ ’ 4% ELASTANO 43,00 R$ 21,50
. . — R$
Plissado (saia) 3m 3,00 Técnica 50,00 R$ 150,00
Botdo Pezinho
11945 - 15mm - 1 unid. 1,00 100%Poliéster R$
Preto 2,00 R$ 2,00
Linha 120 (cor . o < R$
Verde e breto) 2 unid. 2,00 100% Algodéo 3,95 RS 7.90

Total Vestido
16 RS 310,40

Tecido zibeline 0 .
Verde 2m 2,00 100%Poliéster RS 18,67 RS 37.34
Tecido gazar
toque de seda 3m 3,00 100%Poliéster R$
verde esmeralda 33,00 R$ 99,00
R$
0 -
Entretela 1m 1,00 100% Algodéo 34,38 RS$ 34,38
Ziver invisivel 100% Poliéster /
5 Oim 1 unid. 1,00 (puxador) 100% R$
Zinco. 6,70 R$ 6,70
Linha 120 (cor . o ~ R$
Verde) 1 unid. 1,00 100% Algodéo 3,95 RS 3,95
. R$
0 ,
Barbatana 3m 3 100%Poliéster 2,50 RS 7,50
. R$
o ,
Eldstico 3cm im 1,00 100%Poliéster 9,00 RS 9,00
Finalizador de 4 0/ Dot 4 R$
Sutian 1unid. 1 100%Poliéster 2,00 RS 2,00
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Total Vestido

17 RS 181,37
Custos Fixos por
PECA (MEDIA)

SUBTOTAL CUSTO FIXO
E VARIAVEL POR PECA
(80 PECAS)

SUBTOTAL
FAMILIA E RS 3.244,98

FAMILIA F
Insumos Unidade  Quantidade Composigdo Valor (unid./m) Valor Total
ESTIDO 18
Tecido zibeline IO R$
diagonal coral 3m 3,00 100%Poliéster 58,00 R$ 174,00
Tecido organza o .
cristal coral 3m 3,00 100%Poliéster R$ 17,00 R$ 51,00
. R$
0,
Crinol 10cm 2m 2,00 100% Nylon 2,50 RS 5,00
Ziper invisivel 1 unid 100 100% Poliéster / R$
50cm ' ’ suxador) 100% Zinco. 6,70 R$ 6,70
Linha 120 (cor . o « R$
Coral) 1 unid. 1,00 100% Algodao 3,95 RS 3,95
Ziper invisivel | unid 100 100% Poliéster / R$
50cm ' ’ ouxador) 100% Zinco. 6,70 R$ 6,70
Total Vestido 18 RS 247,35
ESTIDO 19
Tecido crepe 3m 3.00 96% POLIESTER 4% R$
lorraine coral ’ ELASTANO 51,60 R$ 154,80
Tecido Tricoline 4m 4,00 100% Algodéo R$ 34,34 R$ 137,36
. R$
0,
Crinol 10cm 2m 2,00 100% Nylon 2,50 RS 5,00
Ziper invisivel : 100% Poliéster / R$
50cm 1 unid. 1,00 suxador) 100% Zinco. 6,70 R$ 6,70
Linha 120 (cor . o B R$
Coral) 1 unid. 1,00 100% Algodéo 3,95 RS 3,95
R$
0 ~
Entretela 1m 1,00 100% Algodéo 34,38 RS$ 34,38
. $
0
Barbatana 3m 3 100%Poliéster 50 RS 7.50
. $
0
Elastico 3cm im 1,00 100%Poliéster 00 R$ 9,00
Finalizador de . 0 . R$
Sutian 1unid. 1 100%Poliéster 2,00 RS 2,00
Vidrilho
Triangular Prata 0/ 1
Transparente 250g 0,50 100% Vidro RS
78102) 2,5mm 142,64 R$ 71,32
Total Vestido 19 RS 432,01
VESTIDO 20

57



Tecido zibeline I R$
diagonal coral 4m 4,00 100%Poliéster 58,00 R$ 232,00
Tecido crepe 0.3m 0.30 96% POLIESTER 4% R$
lorraine preto ’ ’ ELASTANO 43,00 R$ 12,90
Ziper invisivel { unid 100 100% Poliéster / R$
50cm ' ’ suxador) 100% Zinco. 6,70 R$ 6,70
Linha 120 (cor . 0 - R$
Coral) 1 unid. 1,00 100% Algodéo 3.95 RS 3.95
R$
o ~
Entretela Im 1,00 100% Algodao 34,38 RS 34,38
. $
0
Barbatana 3m 3 100%Poliéster 50 RS 7.50
. $
0,
Elastico 3cm im 1,00 100%Poliéster 00 R$ 9,00
Finalizador de . I R$
Sutian 1unid. 1 100%Poliéster 2,00 RS 2,00

Total Vestido 20 RS 308,43

Custos Fixos por
PECA (MEDIA)

SUBTOTAL CUSTO FIXO E
VARIAVEL POR PECA (80

RS 3.550,75

Desenvolvido pela autora

A partir dos custos apurados por familia, foi possivel calcular o custo total da
colecdo. Para isso, considerou-se a quantidade produzida de cada look, sendo quatro
pecas por modelo. Com base nesse calculo, o custo total da colecao atingiu o valor de

R$ 92.836,36, conforme apresentado na Tabela 3.

Tabela 3- Custo da colegdo

Subtotal
Colecao
Look TotaL  Valor Por Peca Total por look
1 2 1 R$
Al 4 R$ 1.198,30 4.793,20
R$
A2 2 2 0 4 R$ 1.065,91 4.263,64
1 2 1 RS
A3 4 R$ 1.611,78 6.447,12
1 2 1 RS
A4 4 R$ 1.095,60 4.382,40
R$
1 2 1 4 R$ 1.287,17 5.148,68
R$
2 2 0 4 R$ 1.090,51 4.362,04
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R$

! 2 ! 4 R$ 1.086,01 4.344,04

R$

2 2 0 4 R$ 978,27 3.913,08

R$

co 2 2 0 4 R$ 1.147,31 4.589,24
R$

c10 2 2 0 4 R$ 1.360,29 5.441,16
1 2 1 R$

c11 4 R$ 1.316,29 5.265,16
1 2 1 R$

D12 4 R$ 1.082,16 4.328,64
R$

D13 2 2 0 4 R$ 1.109,79 4.439,16
R$

D14 2 2 0 4 R$ 983,97 3.935,88
1 2 1 R$

E15 4 R$ 1.044,57 4.178,28
1 2 1 R$

E16 4 R$ 1.164,72 4.658,88
1 2 1 R$

E17 4 R$ 1.035,69 4.142,76
1 2 1 R$

F18 4 R$ 1.101,67 4.406,68
1 2 1 R$

F19 4 R$ 1.286,33 5.145,32
1 2 1 R$

F20 4 R$ 1.162,75 4.651,00

TOTAL DE
PECAS

VALOR DE 20 R$

LOOKS 23.209,09
VALOR TOTAL DA
COLECAO 92.836,36

Elaborada pela autora (2026).

Para a defini¢ao do preco de venda (PV), partiu-se do entendimento de que cada
familia apresentaria um valor distinto, vez que os custos entre elas ndo sdo homogéneos.
Assim, o custo total de cada familia foi dividido pelo numero de looks que a compdem,
sendo a Familia A formada por cinco looks e as demais por trés looks cada. Apos a
obteng¢do do custo médio por look, aplicou-se uma margem de lucro de 30% direto aos
custos (diretos e indiretos) da colecdo, e pela formula PV = Custo Total x (1+0,30)
obteve-se o preco de venda de cada look por familia. Por fim, os valores obtidos foram
arredondados para adequagdo as praticas comerciais, conforme apresentado na Tabela

4.
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Tabela 4- Pre¢o de venda

PRECO DE VENDA por familia

Familia A R$ 5 R$ 130 R$ R$
(Cruzeiro) 6.258,76 1.251,75 ’ 1.627,28 1.630,00
Familia B RS 3 R$ 130 R$ R$
(Carina) 3.154,79 1.051,60 ’ 1.367,08 1.370,00
Familia C RS 3 R$ 130 R$ R$
(Dourado) 3.823,89 1.274,63 ’ 1.657,02 1.660,00
Familia D R$ 3 R$ 130 RS R$
(Escorpiéo) 3.175,92 1.058,64 ’ 1.376,23 1.380,00
Familia E RS 3 R$ 130 R$ R$
(Centauro) 3.244,98 1.081,66 ’ 1.406,16 1.410,00
Familia F R$ 3 R$ 130 R$ R$
(Fénix) 3.550,75 1.183,58 1.538,66 1.540,00

Desenvolvido pela autora

E importante ressaltar que na pesquisa de publico apenas 9,1% da amostragem
declarou que compraria um look com valor entre 1.000,00 e 3.000,00. Estatisticamente
representa uma amostragem reduzida se compararmos com a preferéncia entre os pregos
de 300,00 a 1.000,00. Porém, considerando que 70,5% gostaram da ideia de ajuste da
peca proposto pela AYRA, 50% gostaram da proposta de modelos minimalistas, 63,6%
apontaram o caimento e a modelagem como indicadores de decisdo de compra e 54,5%
declarou comprar em loja fisica, também estatisticamente esses elementos apontam para
grande possibilidade de publico para a marca. Pois vao de encontro com tudo que os
looks AYRA podem oferecer, e considerando que 54,5% compra em loja fisica, acredita-
se que enquanto ver, tocar, vestir e sentir a pe¢a no corpo, o prego nio sera determinante
na hora da compra. Para além disso, a marca aposta sucesso no mercado porque estd no
mesmo nivel das grandes marcas, com um diferencial, pecas minimalistas, apontadas

como gosto de 50% dos pesquisados.
8. 9 Apresentacio da peca piloto

A peca piloto da colegdo foi confeccionada por meio de terceirizagdo, sendo
executada por uma profissional especializada, pratica comum no desenvolvimento de
produtos de moda quando se busca maior precisdo técnica e qualidade na execugdo. De

acordo com Treptow (2013), a confec¢do da peca piloto € uma etapa essencial, pois
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permite testar o modelo antes da producdo, avaliando aspectos como modelagem,

caimento, acabamento ¢ adequagdo dos materiais utilizados.

Apos a finalizagdo da pega piloto, foram realizadas fotos conceituais da colegdo
em um prédio historico, com o objetivo de reforcar o contraste entre o classico e o
contemporaneo, proposta central da identidade da marca AYRA. A escolha do local
dialoga com a estética da colecdo, evidenciando como os produtos se inserem em

diferentes contextos visuais € simbolicos.

A Figura 18 apresenta uma colagem organizada pela autora com algumas das
imagens selecionadas para a campanha, na qual est4 presente a pega confeccionada. As
fotografias foram pensadas como recurso de comunicacdo visual da colecdo,
contribuindo para a constru¢ao da imagem da marca e para a apresentacao do conceito
desenvolvido, conforme a importancia atribuida por Treptow (2013) a etapa de

apresentacao do produto.

Figura 18- Colagem da confecgao.

Desenvolvido pela autora

9. LANCAMENTO

O lancamento de uma colegdo constitui uma etapa estratégica para a
consolidacdo da identidade de uma marca de moda, vez que representa o primeiro
contato estruturado entre o produto e o publico consumidor. No contexto da moda

contemporanea, especialmente entre marcas autorais, o langamento ultrapassa a simples
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apresentacdo das pegas, tornando-se um momento de construcdo de imagem,
posicionamento e relacionamento com o publico (TREPTOW, 2013).

Considerando o perfil do publico-alvo da AYRA, identificado pela pesquisa
quantitativa apresentada anteriormente, as estratégias de langamento foram definidas
com foco em canais de comunicagdo acessiveis, de grande alcance e alinhados aos

habitos de consumo midiatico desse grupo.

9.1 Estratégia de Estreia
A estratégia de estreia da colegdo da AYRA sera baseada, principalmente, na

utilizagdo de plataformas digitais, com destaque para o Instagram e o TikTok. Esses
canais foram escolhidos por apresentarem forte aderéncia ao publico jovem-adulto,
interessado em moda, comportamento ¢ consumo visual, além de permitirem uma
comunicac¢do dindmica e proxima da audiéncia (KOTLER; KELLER, 2012).

Serdao produzidos contetidos em formato de posts e videos curtos, explorando
elementos como bastidores da criacdo, detalhes de acabamento, movimento das pecas
no corpo ¢ a proposta estética da colegao. Esse tipo de contetido contribui para a criagdo
de vinculo com o publico e para o fortalecimento da identidade da marca, especialmente
no segmento de moda autoral (RECH, 2008).

Como estratégia complementar, a marca preveé a utilizacdo de campanhas visuais
em formato de cartazes e outdoors em pontos estratégicos da cidade de Fortaleza,
priorizando bairros previamente identificados na pesquisa de publico-alvo. Essa agdo
visa ampliar a visibilidade local da marca e reforgar sua presenca fisica no territorio
urbano.

Além disso, estdo previstas parcerias com blogueiras e criadoras de contetdo
locais, cuja imagem e estilo dialoguem com a proposta da AYRA. Essas parcerias tém
como objetivo ampliar o alcance da colegdo, gerar identificacio com o publico e
fortalecer a credibilidade da marca por meio da comunicacdo indireta e da
recomendacdo social, pratica recorrente no mercado de moda contemporaneo

(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

9.2 Apresentacio da Colecio ao Publico
A apresentagdo da colecdo ao publico sera realizada de forma gradual e

estratégica, priorizando a construg¢do de narrativa em torno das pegas e do conceito
criativo. Inicialmente, a colecdo serd revelada por meio das plataformas digitais da

marca, com a divulgacdo de imagens editoriais, videos conceituais e conteido que
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destaquem a proposta estética, os materiais utilizados e o cuidado com a modelagem e
o0 acabamento.

Paralelamente, a coleg@o estard disponivel para visualiza¢do e experimentacao
no showroom da marca, proporcionando uma experiéncia presencial mais proxima e
personalizada. Esse contato direto com as pegas permite que o cliente compreenda
melhor o caimento, a qualidade dos materiais e a proposta autoral da colecao, aspectos
fundamentais no segmento de moda festa (TREPTOW, 2013).

A combinagdo entre apresentagdo digital e experiéncia fisica busca ampliar o
alcance da colegdo sem perder o carater exclusivo e cuidadoso da marca, equilibrando
visibilidade, experiéncia sensorial e relacionamento com o publico. Dessa forma, o
langamento da colecio da AYRA ¢ concebido como um processo integrado de

comunicagdo, posicionamento ¢ constru¢do de marca.

10. RECURSOS E INVESTIMENTOS

O planejamento dos recursos e dos investimentos constitui uma etapa
fundamental na estruturagdo de um negdcio, uma vez que permite compreender a
viabilidade econdmica do projeto e organizar de forma estratégica os meios necessarios
para sua implantacao e funcionamento. De acordo com Dornelas (2018), o levantamento
adequado dos investimentos iniciais, dos custos fixos e varidaveis e dos recursos
produtivos contribui para reduzir riscos e favorecer uma gestdo mais eficiente,
especialmente em negocios criativos e de pequeno porte.

No segmento de moda, esse planejamento torna-se ainda mais relevante,
considerando os custos relacionados a producao, a aquisi¢do de insumos, a estrutura
fisica e a comunicacdo da marca. Assim, este capitulo apresenta os principais recursos
e investimentos previstos para a implementagdo da marca AYRA, contemplando o
investimento inicial, a selecdo de fornecedores e o painel tecnologico relacionado ao

maquinario utilizado.

10.1 Investimento Aplicado
O investimento inicial da AYRA foi planejado de forma a otimizar recursos

financeiros sem comprometer a qualidade da estrutura necessaria para o funcionamento
da marca. Como o atelié e o showroom serdo instalados no mesmo imével, ha uma
reducdo significativa de custos relacionados a aluguel e manutencdo de espacos

distintos. Ainda assim, cada ambiente contara com estrutura propria, respeitando suas
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funcdes especificas, técnica, no caso do ateli€, e comercial e de atendimento, no caso do
showroom.

O investimento contempla tanto a montagem dos espacos fisicos quanto a
aquisicdo de equipamentos, desenvolvimento da identidade visual, criacdo da
plataforma de e-commerce, formagdo do estoque inicial e capital de giro para os
primeiros meses de operagdo. Segundo Gitman (2010), o capital de giro ¢ essencial para
garantir a continuidade das atividades operacionais no periodo inicial do negocio,
quando as receitas ainda estao em fase de consolidagao.

A estrutura do investimento inicial esta detalhada na Tabela 5, que apresenta as
categorias, valores estimados e observagdes referentes a cada item, totalizando um
investimento inicial de R$68.122,69, valor que inclui a implanta¢do completa do atelié

e do showroom.

Tabela 5- Investimento

INVESTIMENTO- Atelié, Showroom e Website

DESCRICAO AMBIENTE VALOR
Montaggm do showroom (arara,~ showroom R$ 12.000,00
manequins, provador e decoragdo)
Reforma Imovel (Pintura, elétrica) Atelié & Showroom R$ 3.000,00
Monta}gen} do atelié (.rnesas de corte, atelia R$ 1.500,00
organizacdo e prateleiras)
Eqmpa@entos do atelié (maguma rgta atelia R$ 10.500,00
industrial, overloque e ferro industrial)
Identidade visual e desenvolvimento website R$ 4.500,00
do e-commerce
Estoque inicial (tecidos, aviamentos e
forros) referente a 20 looks atelié R$ 6.122,69
(R$250/Unid.)
Pecas piloto e protétipos (produgédo) o
referente a 80 Pecas (R$240,00/unid.) atelie RS 19.200,00
Taxas legais e abertura da empresa marca R$ 800,00
Capital de giro Variavel R$ 8.000,00
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Marketing inicial (fotografias, antncios

e producéo de conteudo) marketing R$ 2.500,00

Desenvolvido pela autora

10.2 Lista de Fornecedores

A escolha dos fornecedores foi orientada pela busca por qualidade dos insumos,
confiabilidade no fornecimento e proximidade geografica, fatores que contribuem para
maior controle de custos, prazos e logistica. Todos os fornecedores selecionados estiao
localizados na cidade de Fortaleza, o que facilita o relacionamento comercial ¢ o
acompanhamento dos materiais adquiridos.

Para a aquisicdo de tecidos, foram selecionadas as lojas Casablanca e Galpao
661, reconhecidas pela variedade e qualidade de tecidos voltados a moda festa. Os
insumos basicos de producdo, como linhas e ziperes, serdo fornecidos pela Potyguar,
enquanto materiais especificos para bordados pontuais, como carretilhas e migangas,
serdo adquiridos na Nina Bijoux.

Essa selegdo contribui para a padronizagdo da qualidade das pecas e para a
constru¢do de uma cadeia produtiva mais organizada e eficiente, aspecto considerado

essencial para marcas autorais de pequeno e médio porte (SEBRAE, 2020).

10.3 Painel Tecnolégico
O painel tecnologico da AYRA é composto por equipamentos adequados a

producdo de moda festa em pequena escala, priorizando eficiéncia, qualidade de
acabamento e flexibilidade produtiva. O atelié contard com maquinario industrial
basico, como maquina reta industrial Singer, maquina overloque, ferro industrial e
equipamentos complementares necessarios as etapas de costura, acabamento e
passadoria.

A utiliza¢do de maquinario industrial, mesmo em produgdes autorais e de menor
volume, contribui para maior precisdo nos acabamentos e melhor desempenho
produtivo, conforme apontam estudos sobre processos produtivos no setor do vestuario
(TREPTOW, 2013). Dessa forma, o conjunto tecnoldgico adotado pela AYRA atende
as necessidades técnicas da marca, a0 mesmo tempo em que possibilita crescimento

gradual da produgdo conforme a demanda.
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11 ESTRATEGIA DE MERCADO

A definicdo de uma estratégia de mercado ¢ uma etapa fundamental antes da
abertura de qualquer empresa, uma vez que permite compreender o posicionamento do
negdcio, o publico-alvo, os canais de venda e as formas de divulgacdo mais adequadas.
Planejar essas acdes previamente reduz riscos, evita decisdes improvisadas e contribui
para a sustentabilidade financeira da empresa a médio e longo prazo. No setor de moda,
esse planejamento torna-se ainda mais relevante, pois envolve fatores como
comportamento do consumidor, ciclos de tendéncia, precificacdo e percepgao de valor
do produto.

De acordo com Treptow (2013), o planejamento estratégico no mercado de moda
deve considerar ndo apenas o produto em si, mas também a forma como ele serad
apresentada, comercializado e comunicado ao publico. Dessa forma, a estratégia de
mercado adotada neste projeto busca alinhar identidade da marca, produto, canais de
venda e acdes de marketing, garantindo coeréncia entre a proposta criativa e a

viabilidade comercial do negocio.

11.1 Plano de Comercializacio (loja fisica e virtual)

A comercializagdo dos produtos sera realizada tanto por meio de uma loja virtual
quanto por uma loja fisica. O e-commerce sera desenvolvido com o objetivo de atender
clientes de todo o territorio nacional, ampliando o alcance da marca e facilitando o
acesso aos produtos, especialmente para consumidores que ndo se encontram na mesma
regido da loja fisica (Figura 7). O site contard com apresentacao detalhada das pegas,
informacdes sobre medidas, tecidos, valores e formas de envio, proporcionando uma

experiéncia de compra pratica e segura.
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Figura 19- Inspiracdo de e-commerce
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Produzido pela autora (2025)

A loja fisica sera implantada no mesmo terreno do ateli€, localizado nos bairros
j& mencionados anteriormente neste trabalho. A escolha desta localizagdo esta
diretamente relacionada a facilidade de producao, atendimento personalizado e reducao
de custos operacionais. Ressalta-se que a localiza¢do e o modelo da loja fisica ja foram
detalhados no capitulo anterior (Capitulo 5, pag. 21-22), sendo este topico destinado a
descri¢do do espaco em si.

O espaco fisico sera organizado de forma funcional e acolhedora, contando com
area de showroom para exposicao dos vestidos, sala de prova e provadores adequados
para atendimento individualizado. A proposta ¢ que o ambiente proporcione uma
experiéncia mais proxima e exclusiva ao cliente, valorizando o produto e refor¢cando o
posicionamento da marca no segmento de vestidos de festa. As imagens de referéncia
do projeto da loja e do showroom serdo apresentadas posteriormente, com o intuito de

ilustrar a  proposta estética e funcional do espaco (Figura 8).
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Figura 20- Painel de inspiraggo loja/showroom
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Produzido pela autora (2025)
11.2 Estratégias de Divulgacao

As estratégias de divulgagdo da marca serdo realizadas, inicialmente, por meio
das plataformas digitais j4 mencionadas anteriormente, com foco principal em redes
sociais como Instagram e TikTok. Essas plataformas foram escolhidas por seu alto
alcance, potencial visual e forte influéncia no consumo de moda, especialmente no
segmento de eventos e festas.

Além das divulgacdes organicas, considera-se a possibilidade de, futuramente,
investir em parcerias pagas, caso haja necessidade de ampliar o alcance da marca ou
impulsionar lancamentos especificos. Essas parcerias poderdo incluir criadores de
conteudo, influenciadores digitais e antincios patrocinados nas proprias plataformas,

sempre respeitando o posicionamento da marca e o perfil do publico-alvo.

11.3 Plano de Marketing (Produto / Praca / Promocao / Preco)

No que se refere ao produto, a marca trabalhard com vestidos de festa
desenvolvidos com foco em design autoral, qualidade de acabamento e exclusividade.
As pecas buscam atender um publico que valoriza estética, identidade e diferenciagao,
fatores essenciais para o segmento escolhido.

A praga, ou canal de distribui¢do, sera composta pela loja fisica e pela loja

virtual, permitindo atender tanto clientes locais quanto consumidores de outras regides
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do pais. Essa combinacao possibilita maior flexibilidade comercial e ampliagao do
mercado consumidor.

As acdes de promogao estardo concentradas nas redes sociais, no marketing de
contetdo e em parcerias estratégicas, como mencionado anteriormente. O objetivo é
fortalecer a imagem da marca, criar relacionamento com o publico e gerar
reconhecimento no mercado.

Em relacdo ao preco, a definicdo serd baseada nos custos de produgdo,
posicionamento da marca e valor percebido pelos concorrentes, buscando equilibrio

entre competitividade e rentabilidade, conforme detalhado no préoximo topico.

11.4 Precificacio — Lucratividade e Rentabilidade.

Apos a definicdo do preco de venda dos produtos da colegdo, foi realizado os
calculos dos lucros liquido, da familia e coleg¢@o, com o objetivo de analisar a viabilidade
financeira. Para isso, considerou-se o valor de venda médio de cada familia e o
respectivo custo médio de producdo, sendo o lucro liquido obtido pela diferenca entre
esses dois valores. Além disso, foi realizado o célculo do lucro liquido estimado por
més, foi considerado que a colegdo ¢é trimestral, por isso o lucro liquido total foi dividido
por trés. Os resultados desse célculo, referentes as seis familias da colegdo, estdo

apresentados na Tabela 6.

Tabela 6- Lucro Liquido

Lucro Liquido (LL) por familia

Familia A (Cruzeiro) R$ 1.630,00 132$51,75 R$ 378,25
Familia B (Carina) R$ 1.370,00 133551,60 R$ 318,40
Familia C (Dourado) R$ 1.660,00 13574,63 R$ 385,37
Familia D (Escorpido) | R$ 1.380,00 13(?58,64 R$ 321,36
Familia E (Centauro) R$ 1.410,00 13(?81,66 R$ 328,34
Familia F (Fénix) R$ 1.540,00 13?83,58 R$ 356,42
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LUCRO LiQUIDO (LL) DA COLECAO 1

Familia A (Cruzeiro) | R$ 378,25 20 R$ 7.564,96
Familia B (Carina) R$ 318,40 12 R$ 3.820,84
Familia C (Dourado) | R$ 385,37 12 R$ 4.624,44
Familia D (Escorpido) | R$ 321,36 12 R$ 3.856,32
Familia E (Centauro) | R$ 328,34 12 R$ 3.940,08
Familia F (Fénix) R$ 356,42 12 R$ 4.277,00

Lucro Liquido total RS 28.083,64

Lucro Liquido estimado da colec¢ido RS 21.062,73

Lucro com estimativa de venda trimestral RS 7.020,91

Desenvolvido pela autora

Em seguida, buscou-se estimar o faturamento bruto da cole¢do. Para esse
calculo, o preco de venda de cada familia foi multiplicado pela quantidade de pecas
produzidas, considerando as grades de tamanho definidas para cada modelo (Tabela 3).
Esse procedimento permitiu obter uma projecao do faturamento total caso todas as pecas

fossem comercializadas.

No entanto, visando uma analise mais realista, foi considerado um cenario de
vendas parciais, estimando-se a comercializagdo de aproximadamente 75% da
producdo. Assim, o faturamento estimado foi calculado a partir da multiplicacdo do
faturamento bruto por 0,75, resultando em um valor mais proximo da realidade de
mercado. Os dados referentes ao faturamento bruto e ao faturamento estimado

encontram-se apresentados na Tabela 7.

Tabela 7- Faturamento

Faturamento da colecdo
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Familia A (Cruzeiro) R$ 1.630,00 20 R$ 32.600,00
Familia B (Carina) R$ 1.370,00 12 R$ 16.440,00
Familia C (Dourado) R$ 1.660,00 12 R$ 19.920,00
Familia D (Escorpido) | R$ 1.380,00 12 R$ 16.560,00
Familia E (Centauro) R$ 1.410,00 12 R$ 16.920,00
Familia F (Fénix) R$ 1.540,00 12 R$ 18.480,00

Receita bruta da colecao RS 120.920,00

Faturamento estimado da colecao R$  90.690,00

Desenvolvido pela autora

Esse levantamento possibilita compreender de forma mais clara a relacdo entre
custos, precos praticados e retorno financeiro, contribuindo para a avaliagdo da

lucratividade e da sustentabilidade da colecao.

Ap0s a analise do lucro liquido, do faturamento bruto ¢ do faturamento mensal
(considerando a perspectiva trimestral da colecao), foi realizada a estimativa do tempo
necessario para a recuperacao do investimento aplicado. Para esse célculo, utilizou-se o
valor total do investimento previamente apresentado (R$ 68.122,69) (Tabela 5) e os

valores de lucro liquido mensal obtidos a partir das simula¢des de venda.

Foram considerados dois cenarios: a venda integral da coleg¢do (100%) e a venda
parcial correspondente a 75% da produgdo. A partir desses valores, o investimento
inicial foi dividido pelo lucro liquido mensal estimado em cada cenario, permitindo

identificar em quantos meses o valor investido seria recuperado.

No cenario de venda total da colecdo (100%), o prazo estimado para a
recuperagao do investimento foi de aproximadamente sete meses € meio. J& no cendrio
de venda parcial (75%), esse prazo foi estimado em cerca de dez meses. Ambos o0s
resultados sdo considerados positivos, uma vez que indicam a possibilidade de retorno
do capital investido em menos de um ano de operagcdo da marca. Os valores e prazos

referentes a essas estimativas estdo apresentados na Tabela 8.
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Tabela 8- Recuperagdo do investimento

RECUPERAGAO DO INVESTIMENTO INICIAL DA COLECAO 1

R$ 68.122,69 100% R$ 9.361,21
7,27712184

R$ 68.122,69 75% R$ 7.020,91
9,70282912

Quantidade de meses aproximados para a recuperacao do investimento,

. 7 meses e meio
considerando 100% das vendas

Quantidade de meses aproximados para a recuperacao do investimento,
considerando 75% das vendas

10 meses

Desenvolvido pela autora
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Apéndice A- Questionario Aplicado na Pesquisa de mercado

1. Qual sua idade?

Menos de 18 anos
18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos

45 anos ou mais

2. Onde vocé mora?
(resposta dissertativa)
3. Como vocé descreveria seu estilo?
Classico
Romantico
Moderno
Sexy

Minimalista

Qutro;

4. Com que frequéncia vocé compra vestidos de festa?

1 vez por ano ou menos
2-3 vezes por ano

4 ou mais vezes por anoc
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5. Onde vocé costuma comprar vestidos de festa?
Lojas fisicas

Lojas online
Aluguel

Costureira sob medida

6. 0] que mais influencia sua decisao de compra?

Preco

Qualidade do tecido
Caimento/modelagem
Design exclusivo
Marca/reputagao

Sustentabilidade

7. Qual estilo de acabamento vocé prefere em vestidos de festa?

Minimalista — tecidos sofisticados, mas com poucos detalhes
Com bordados pontuais — elegancia com brilho discreto

Com bastante pedraria — visual mais marcante e glamouroso

8. A AYRA sera uma marca com colecoes proprias de vestidos de festa e a opcao
de ajustes sob medida por um valor adicional. Vocé compraria nesse formato?
Sim, adoro essa ideia
Talvez, dependendo do valor

Méo, prefiro sob medida desde o inicio

Méo, prefire aluguel
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9 Qual faixa de preco vocé considera justa para um vestido de festa?
Até R$S300

RS300-RS600

RS600-RS$1.000

R$1.000- RS3.000

Acima de R$3.000

10. O que te faria se interessar por uma nova marca de vestidos de festa como a
AYRA?

Modelos diferentes do que vejo nas lojas

Precos acessiveis sem perder qualidade

Atendimento personalizado

Design elegante e atemporal

Presenca digital inspiradora (redes sociais, fotos, etc.)
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