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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo apresentar o projeto de desenvolvimento
da marca BellaNina e da sua primeira colecao, a qual tem sua fundamentacéao
baseada na metodologia de projeto de Munari, como forma de chegar ao
melhor resultado com menos esfor¢co. Por conseguinte, a marca tem como
conceito e proposta seguir no segmento de moda infantil feminina que se
preocupa com o bem estar e conforto da crianca além de vesti-la como crianga.
Contudo, ainda traz consigo a oferta de pecas munidas de trabalhos
manuais/artesanais delicados e modelagens ergonomicamente pensadas para
atender de forma correta ao publico-alvo como uma forma de diferenciagao
dentro do mercado, além de oferecer o servico de confeccdo de pecgas
exclusivas.

Palavras-chaves: Moda Infantil; BellaNina; Exclusividade; Artesanal.



ABSTRACT

The present work aims to present the BellaNina brand development project and
its first collection, which is based on the Munari design methodology, as a way
to reach the best result with less effort. Therefore, a brand has a concept and
proposal to follow in the segment of women's fashion that cares about the
welfare and comfort of the child besides dressing as a child. However, it still
offers a range of delicate manual / handcrafted manufacturing parts and
ergonomic models designed to fit the right target audience as a form of
differentiation within the marketplace, as well as offering or servicing exclusive
parts.

Keywords: Infant Fashion; BellaNina; Exclusivity; Handcrafted.
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1. INTRODUCAO

O Projeto Executivo tem por finalidade o desenvolvimento de uma
colecdo de moda infantil para a marca BellaNina. Assim como abordar de
forma escrita o contelddo imagético do Portfélio Criativo, com informacdes
pertinentes ao melhor entendimento do trabalho criativo desenvolvido, assim
como as informagdes técnicas da marca e de seus produtos.

Acerca da marca BellaNina, visamos desenvolver produtos que
vistam a crianga como crianga, fazendo com que as meninas se sintam como
princesinhas e preocupando-se com o conforto por meio de modelagens
apropriadas a sua idade.

Quanto a inovagdo oferece pecas diferenciadas tanto nas
modelagens quanto em elaboragéo, as quais nem sempre sdo produzidas em
larga escala, podendo vir a ser exclusiva (pegcas sob encomenda de acordo
com o tema escolhido pela cliente).

1.1.Briefing

De acordo com Phillips (2007), um briefing deve conter as
informacdes necessdrias para o entendimento acerca do desenvolvimento do
projeto. Portanto, a Tabela 01 abrange os topicos basicos que compdéem o
briefing da marca BellaNina.

Tabela 1 — Briefing da Marca

Toépicos Basicos Conteudo
Visa oferecer roupas que vistam a
crianga como crianga, atendendo ao seu
publico-alvo com pecgas confortaveis e
Justificativa diferenciadas em modelagem e detalhes

artesanais.

Langcar a marca BellaNina no mercado
Objetivo do projeto através da apresentagcdo de trés
composi¢cdes confeccionadas de sua
primeira colegéo.

Natureza do projeto e
contexto

Aceitacdo por parte do publico-alvo a
partir da venda e feedbacks por parte
dos clientes. De forma a ser
Resultados desejaveis | reconhecida como marca  deste

12



segmento com diferencial em qualidade,
conforto, exclusividade, criatividade e
originalidade. (Pecas artesanais / feito a
mao).

Responsabilidades

Consumo consciente
Valorizac¢ao do cliente

Analise Setorial

pelo projeto Embalagens feitas com materiais
reciclados.

Marca BellaNina

Produto Vestuério

Preco R$ 50 a R$ 200

Praca Virtual e Loja fisica

Estudo de tendéncias

Estampas florais, listras, tons pastéis,
elementos lidicos (conto de fadas,
unicornios, princesas).

Direto: Jacris, LilicaRepilica,
Concorrentes MissManoPetit, Lalilé, Dilibili, etc.

Indireto: Coisas di Maria

Maquinario de costura overloque, reta,
Tecnologia casadeira, botoneira, ferramentas de

modelagem (Réguas, mesa, esquadros,
tesoura, etc).

Estratégia da empresa

Voltada para a crianga como crianga,
roupas belas que proporcionem conforto
e qualidade através de modelagem e
tecidos apropriados.

Publico-Alvo

Sexo Feminino
Faixa etaria 02 a 10 anos
Nivel de renda Classe C

Habitos de consumo

Criangas modernas, porém doces e
meigas.

13




Portfélio da empresa

Imagem corporativa

Fortificar a identidade da marca por
meio de uma identidade visual e
unidade estética concisa por meio de
redes sociais, site, embalagens, fag’s e
produtos graficos.

Objetivos do negacio e
estratégias do design

Segmentacao do | Meninas de 02 a 10 anos que se
mercado enquadrem no perfil da marca.

Fornecer produto de qualidade por um
Principais resultados | preco justo e, principalmente, que

visados pelo projeto,
atividades de design,
correspondentes aos
resultados visados.

satisfaga ao nosso publico.

Conforto por meio de modelagens
diferenciadas e tecidos apropriados.
Pecas exclusivas através de
detalhamentos/trabalhos artesanais.

Tendéncias dos | Serao realizadas pesquisas
Informacées de | negocios, avancos | mercadologicas, com frequéncia, a fim
pesquisa tecnoldgicos, de verificar novas oportunidades de
lancamentos de novos | negécio e constatar a satisfacdo do
produtos. consumidor da marca.
Apéndice Materiais Fotos: Lookbook

suplementares

Portfélio criativo

Fonte: Adaptagéo da sugestao de briefing de Phillips (PHILLIPS, 2007).
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2. COMPOSTO DE MARKETING

De acordo com Churchill & Peter (2000, p.29) “um composto de
marketing € a combinacao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor
para os clientes e alcancar os objetivos da organizagéo.”

Portanto, para o sucesso na realizagdo de vendas de um produto é
necessario o estudo bem definido de produto, publico-alvo, locais de venda e a
forma de comunicacéao e divulgagdo da marca, os quais compdem o composto
de marketing.

2.1. Analise do Produto

Segundo Cobra (2009, p. 6) “Uma parte do produto é caracterizada
por seus valores intangiveis, ou seja, a sua alma: sdao os beneficios que o
consumidor espera ao comprar ou usar um produto.” Onde, em uma roupa de
grife os elementos tangiveis sdo: modelagem, padronagem, acabamento,
dentre outros. e os valores intangiveis sdo: os beneficios, tais como, status e
prestigio que a marca confere ao consumidor.

Os produtos da marca BellaNina sdo destinados as criangas de dois
a dez anos de idade, visando proporcionar como aspectos tangiveis: design e
estilo a partir de modelagens diferenciadas. E como aspectos intangiveis: os
sentimentos passados através do conceito da marca e exclusividade de pecas
mais elaboradas feitas sob encomenda para datas especiais.

Por ano séo langadas quatro colegdes, em datas estratégicas, como
Dia das Criancas, Natal, Réveillon. Produtos especificos (pecas de festa) sédo
produzidos para clientes que almejam pecas exclusivas e diferenciadas de
acordo com o tema de sua escolha.

De acordo com Hooley; Piercy e Nicoulaud (2011), a embalagem
pode ser usada como fator a diferenciar o produto. Dentre algumas de suas
caracteristicas, ela ajuda a criar uma imagem para o produto por meio do
impacto visual e do design, como ajuda a promover o produto através de cores
e formatos atrativos.

Logo, as embalagens da BellaNina tem o seu diferencial ndo s6 em
aspectos visuais, mas também em composicao, sendo produzidas a partir de
materiais sustentaveis como papéis reciclados. Terao duas formas: sacolas em
dois tamanhos, e caixas para as pec¢as mais refinadas. Nelas sdo impressas a
marca e sua logo.
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A diferenciacdo do servico se da por meio da confeccdo de pecas
sob encomenda e exclusivas. Além disso, nossas clientes poderdo se sentir
mais perto da marca por meio da divulgacao em nosso Instagram de fotos em
que estejam usando nossos produtos.

A garantia dos produtos esta estabelecida de acordo com os critérios
legais do codigo de defesa do consumidor. Permitindo que as trocas ou
reembolsos sé sejam aceitos em caso de defeitos de fabricacdo. Além disso, é
disponibilizado um canal de atendimento ao consumidor
(telefone/email/whatsapp) com o propésito de tirar duvidas e afins sobre os
produtos.

De acordo com o Art. 18 do Cédigo de defesa do consumidor:

Art. 18. Os fornecedores de produtos de consumo duraveis ou nao
duraveis respondem solidariamente pelos vicios de qualidade ou
quantidade que os tornem impréprios ou inadequados ao consumo a
que se destinam ou Ihes diminuam o valor, assim como por aqueles
decorrentes da disparidade, com as indicagbes constantes do
recipiente, da embalagem, rotulagem ou mensagem publicitaria,
respeitadas as variagoes decorrentes de sua natureza, podendo o
consumidor exigir a substituicao das partes viciadas.

§ 10 Nao sendo o vicio sanado no prazo maximo de trinta dias, pode
o consumidor exigir, alternativamente e a sua escolha:

| — a substituigdo do produto por outro da mesma espécie, em
perfeitas condigbes de uso;

I — a restituicho imediata da quantia paga, monetariamente
atualizada, sem prejuizo de eventuais perdas e danos;

[l — o abatimento proporcional do prego

(BRASIL, 2012, p.18)

2.2. Analise do Publico-alvo

Com a finalidade de tomar conhecimento do publico-alvo da marca
através de dados concretos, realizou-se uma pesquisa de mercado voltada
para o universo proposto pela marca BellaNina, na qual foi alcancada a
amostra de setenta e sete respostas.
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Gréfico 1 — Qual o seu sexo?

Feminino

Mas

Fonte: Acervo da autora

De acordo com o Grafico 01, podemos observar que, em sua
maioria, 95% das pessoas que participaram da pesquisa e que costumam
comprar roupas infantis do sexo feminino.

Gréfico 2 — Qual a sua idade?

26 a 35 anos
18 a 25 anos

36 a 45 anos

Fonte: Acervo da autora

Conforme o Gréfico 02, dentre os participantes, 52% esta entre a
faixa etaria de 26 a 35 anos de idade; 22% esta entre 18 a 25 anos; 22% esta
entre 36 a 45 anos; 03% esta acima de 55 anos; e 01% esta entre 46 a 55
anos.
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Gréfico 3 — Qual a sua renda familiar?

de 04 a 10 salarios minimos
Ate 02 salarios minimos
de 02 a 04 salarios mini

de10a:

Fonte: Acervo da autora

Por meio dos dados obtidos no Grafico 03, 34% dos interlocutores
possui uma renda salarial entre 04 a 10 salarios minimos (classe c); 29% tem a
renda de até 02 salarios (classe e); 25% recebe entre 02 a 04 salarios minimos
(classe d); 10% recebem entre 10 a 20 salérios e 3% tem uma renda acima de
20 salarios minimos.

Gréfico 4 — Qual o seu nivel de escolaridade?

Superior Completo
Superior Incompleto
Medio Completo

Fuir

Fonte: Acervo da autora

No Grafico 04 foram obtidos os dados quanto a escolaridade dos
interlocutores participantes da pesquisa, onde 42% destes possui grau de
escolaridade superior completo; 32% superior incompleto; 23% médio completo
e 3% possui o fundamental completo.
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Grafico 5 — Pra quem vocé compra?

Filhas
Sobrinhas

Outro

Fonte: Acervo da autora

De acordo com os dados registrados no Grafico 05 sobre para quem
0s participantes compram roupas infantis femininas, em sua maioria 77%
compram para as filhas; enquanto 12% dos participantes realizam compras
destinadas as sobrinhas; 10% compram para outras criangas e apenas 1%
compra para as netas.

Grafico 6 — Qual a faixa etaria da crianga?

de 02 a 05 anos
até 02 anos
de 07 a 10 anc

de 06 a08¢

Fonte: Acervo da autora

Conforme o Grafico 06, a faixa etaria de 55% das criangas esta entre
02 a 05 anos de idade; 17% é de até 02 anos; 16% esta entre 07 a 10 anos e
13% esta entre 06 a 08 anos.
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Gréfico 7 — Com que frequéncia vocé costuma comprar roupas infantis?

a cada 04 ou 06 meses
a cada 02 ou 03 meses
Mensalmente

Anualme

Fonte: Acervo da autora

Com os dados registrados no Grafico 07, podemos notar que apesar
da maioria dos entrevistados (31%) comprarem roupas infantis a cada 04 ou 06
meses e podemos considerar que a diferenga € minima comparada aos que
compram a cada 02 ou 03 meses (30%) e com as que compram mensalmente
(29%), contudo apenas 10% afirma comprar anualmente.

Grafico 8 — Vocé costuma comprar roupas em lojas online?

Sim

Fonte: Acervo da autora

De acordo com o Gréafico 08, 77% dos interlocutores ndo costumam
comprar roupas online e apenas 23% deles costumam comprar em lojas
virtuais.
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Gréfico 9 — O que vocé sente falta nas marcas de moda infantil local/online?

Precos

Crianga vestida como crianca
Conforto

Qualidade

Estilo

Exclusividads

Fonte: Acervo da autora

Como podemos observar no Grafico 09, 65% dos participantes da
pesquisa apontam que sentem falta de um melhor preco a pagar pelas roupas
nas marcas de moda infantil local e/ou online; 53% sentem falta de pecas que
vestiam a crianga como crianga; 34% de roupas que proporcionem conforto a
crianga; 31% de qualidade nas pecas; 26% de estilo e 14% de exclusividade.

Grafico 10 — O que vocé leva em consideracdo na hora da compra?

Prego

Qualidade
Conforto

Tecido

Estampa

Estilo

Tendéncia de Moc

Marc

Fonte: Acervo da autora

21



Quando se trata de fatores relevantes que levam a concretizagdo da
compra, conforme o Grafico 10, o preco continua sendo o fator primordial a ser
considerado por 70% dos participantes da pesquisa; 65% leva em
consideracdo a qualidade; 60% o conforto; 42% o tipo de tecido; 34% a
estampa; 25% o estilo; 19% a tendéncia de moda e por ultimo apenas 6%
considera a marca como fator importante para a realizacdo da compra.

Grafico 11 — Qual a faixa de preco que vocé costuma pagar?

Até R$ 100,00

de R$ 100,00 a R$ 200,0C

Fonte: Acervo da autora

Conforme o Gréfico 11, 70% dos interlocutores tem o costume de
pagar até R$ 100,00 (cem reais) por uma roupa infantil; 27% costuma pagar
entre R$ 100,00 reais a R$ 200,00 reais; 1% acima de R$ 300,00 reais e 1%
entre R$ 250,00 reais a R$ 300,00 reais.

Grafico 12 — Qual a faixa de preco vocé estaria disposto(a) a pagar por uma peca mais
elaboradas?

até R$ 200,00
de R$ 200,00 ¢

de R$ 3

Fonte: Acervo da autora
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Segundo os dados coletados no Gréfico 12, 74% dos participantes
estédo dispostos a pagar por uma peca mais elaborada o valor de até R$ 200,00
(duzentos reais); 16% entre R$ 200,00 reais a R$ 300,00 reais; 9% entre R$
300,00 reais a R$ 400,00 reais e 1% acima de R$ 600,00 reais.

Gréfico 13 — Qual/Quais estilo(s) vocé costuma comprar?

%, Casual

f Basico
Roméntico
Festa/Moderno
Festa/Roméantico
&  social

l‘f.-“‘i Festa/Princesinl

Fonte: Acervo da autora

De acordo com o Gréfico 13, 68% dos interlocutores tem o costume
de comprar pecas de estilo casual; 45% compram pecas basicas; 31% pecas
de estilo romantico; 30% compram roupas de festa que possuem um estilo
moderno; 26% compram roupas de festas com caracteristicas de estilo
romantico 26% pecas sociais e 17% compram traje de festa estilo princesas.

Grafico 14 — No ato da compra

Levo em considerac&o o gosto da crianga, mas escolher
Escolho ao meu gosto.

De

Fonte: Acervo da autora
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No ato da compra (Gréfico 14), 57% dos interlocutores afirmam levar
em consideracdo o0 gosto da crianca, escolhendo juntas as pecas a serem
compradas, 39% escolhem ao seu gosto préprio e apenas 4% permitem que a
crianga escolha sozinha.

2.3.Proposta de Ponto de Vendas

A BellaNina tem por objetivo criar uma loja fisica, a qual tem sua
localizagé&o definida de acordo com o publico-alvo, e através de e-commerce
disponivel no proprio site da marca.

De acordo com Schmid (2004, p.94) “A loja voltada para o publico
infantil precisa, antes de tudo, esforcar-se para se aproximar de seus reais
consumidores: as criangas.” E propde que para isso, as vendedoras da loja
além de saber dialogar com os adultos também precisam agradar as criangas,
abaixando-se para dialogar diretamente com elas. Assim como o
merchandising seja todo desenvolvido, de modo acessivel as criangas,
podendo ainda haver uma area com brinquedos dentro da loja afim de que elas
possam se distrair enquanto os pais realizam/ pagam a conta.

Portanto, a loja fisica dispbe de uma vitrina com um visual
merchandising bem estruturado a fim de tornar-se atrativo para os clientes
(maes e filhas). Além de proporcionar um ambiente aconchegante tanto para a
crianga quanto para os adultos.

Segundo Gobé em seu artigo sobre experiéncias emocionais
publicado na revista digital Design To Branding Magazine:

A mais nova estratégia para as marcas € emocionar uma oferta com
uma linguagem inspiradora e intuitva que se conecte
“sensorialmente” a ideias de design que vao estimular a mente. [...]
Mas, para se obter sucesso, as experiéncias precisam ser emocionais
e sensoriais. (p.13).

Logo, a forma de diferenciar-se no mercado, hoje em dia
massificado, € usar uma estratégia emocional e sensorial de forma a cativar o
cliente através de experiéncias impares.

Atentando para esta realidade, a loja faz uso de apelos sensoriais
através de musicas, cheiro e cores. Ela disponibiliza: doces, cafés, chas, sucos
e agua. Além de um ambiente climatizado ha, ainda, banheiros personalizados
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(estruturados para a crianga e separado do banheiro para adultos) de forma a
deixar o ambiente mais agradavel e aconchegante para os clientes.

A loja virtual esta disposta de duas maneiras: por meio do site e de
um aplicativo proprio da marca, este por sua vez, disponivel para celulares e
tablets. As duas plataformas oferecem informacdes claras e detalhadas como:
a descricao do produto, informacdes de tecidos e composi¢cdes, aviamentos,
tamanho, cores, etc. Proporcionando ao cliente a visualizagdo da imagem
ampliada do produto, ao passar do mouse pela imagem, possibilitando assim
uma melhor percepcao de detalhes da peca.

2.4. Proposta de Promocao da Marca

Kotler ~ (1981) enfatiza a importdncia da  promocao
(comunicagao/divulgagdo) como sendo fator essencial para a criacdo de
consciéncia, no cliente, da existéncia do produto e de suas caracteristicas.
Assim como, o poder que a promogao tem de acentuar a satisfacdo do
consumidor a medida que cria associacdes psicologicas positivas acerca do
produto.

Além disso, atualmente temos a nossa disposicao a Internet, que é
de grande valia para as empresas em geral, sejam elas grandes ou pequenas,
pois através dela as empresas podem usufruir de um novo canal de vendas e
de propagacao de informagdes.

As empresas podem operar um novo e poderoso canal de vendas e
de informacéo, a Internet, obtendo um alcance geografico ampliado
para divulgar e promover seus negécios e produtos no mundo todo.
Ao estabelecer um ou mais sites, uma empresa pode expor seus
produtos e servigos, sua histéria, sua filosofia de negocios, suas
oportunidades de trabalho e outras informagdes que possam
interessar aos visitantes. Diferentemente dos andncios e folhetos do
passado, a Internet permite transmitir uma quantidade quase ilimitada
de informagdes. (KOTLER; KELLER, 2006, p.15).

Portanto, a Internet € um meio de interacao direta com o consumidor
final, permitido que ele se sinta mais proximo da marca. Devido a esses
fatores, nossos maiores investimentos no ambito de comunicagcdo séao
destinados a divulgacdes realizadas através de plataformas online como:
instagram, facebook (com postagens diarias a fim de deixar o cliente sempre
atualizado com as novidades dos produtos/cole¢cdes/langamentos) e do proprio
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site (por meio de catalogos/lookbook virtuais da colecdo), ainda nessas
plataformas sdo langados fashion films a cada nova colec¢ao.
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3. PROJETO DE PRODUTO

3.1.Metodologia Projetual

De acordo com Munari (2008, p.10) “o método de projeto ndo € mais
do que uma série de operacdes necessarias, dispostas em ordem ldgica, ditada
pela experiéncia” onde o seu objetivo é atingir um melhor resultado com menos
esforco.

O método de Munari foi utilizado como parametro de base para o
desenvolvimento da primeira colecao da marca BellaNina.

Figura 1 - Metodologia Munari

Fonte: adaptacao do quadro de método de Munari
(https://universohipermidea.wordpress.com/2011/03/30/metodologia-munari/)

A Figura 01 representa o fluxograma do método de Munari. E cada
namero representa cada fase do desenvolvimento da colecédo especificada a
sequir:

1 — DP (Definicdo do Problema): Definicdo da marca e conceito.

2 — CP (Componentes do problema): Conhecer o mercado, tais
como concorrentes diretos e indiretos. Definir o posicionamento no mercado.

3 — RD (Recolhimento de dados): Pesquisa de Mercado (em campo,
shopping e lojas locais), de publico-alvo (questiondrio), assim como pesquisa
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de tendéncias de moda a partir de desfiles, dos bureaus de tendéncias e sites
especializados como WGSN e Pantone.

4 — AD (Andlise de dados): Analise de dados da pesquisa de
mercado, publico-alvo, macro tendéncias, micro tendéncias, elementos de
passarela.

5 — C (Criatividade): Formagéao do conceito e tema da colecao, assim
como a cartela de cores, elementos de estilo. Criagdo dos painéis imageéticos
referentes a colegéo.

6 — MT (Materiais Tecnologia): Pesquisa maquinario (painel
tecnoldgico), mao de obra (painel vocacional), assim como a investigagdo de
tipo, pregco, composigao, cores e estampas de tecidos.

7 — E (Experimentar): Desenvolvimento dos modelos agrupados em
familias de acordo com os elementos escolhidos, dos croquis, das fichas
técnicas, das modelagens.

8 — M (Modelos): Trabalho artesanal com bordado de fitas,
confeccao dos protétipos.

9 — V (verificagao): Coleta de dados e desenvolvimento das planilhas
de custo, definicdo de preco de venda.

10 — DC (Desenho construtivo): Desenvolvimento da apresentacao
da colecao.

3.2.Tabela de parametros da colecao

De acordo com Treptow (2013), o parametro de colecdo € a
distribuicdo das quantidades de modelos a serem confeccionados de cada
artigo listado no mix de produtos entre as categorias do mix de moda.

O mix de produtos diz respeito ao tipo de peca a ser produzida,
exemplo: vestidos, blusas, shorts, saias; e o mix de moda refere-se as trés
categorias do produto: basico, fashion e vanguarda.

Tem-se por basico as pecas mais tradicionais, classicas, que nunca
saem de moda. Por fashion aquelas que seguem as tendéncias do momento. E
por vanguarda as pecgas complementares que nem sempre apresentam
caracteristicas muito comerciais e estdo ligadas as tendéncias atuais ou
futuras.
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Tabela 2 — Parametro de colecao

Vestido 5 7 5 17
Blusa 3 3
Saia 1 1
Short 2 2
Total 11 7 5 23
Distribuicao percentual 48% 31% 21% 100%

Fonte: Acervo da autora

A Tabela 02 representa o parametro da colecdo Doce primavera
encantada da marca BellaNina, onde 48% das pecas sao basicas, 31% social e
21% sao os trajes de festa.

3.3.Fichas técnicas

Conforme Treptow (2013), a ficha técnica é o documento descritivo
de uma peca da colecao. Pois nela contém todas as informacdes sobre a peca
como, o desenho técnico e algumas anotacbes, dimensdes do modelo,
matéria-prima, aviamentos, procedimentos de manufatura e acabamentos.
Logo € um documento de suma importancia a medida que a produgao depende
e se baseia nas informacdes contidas da ficha técnica.
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Figura 2 - Ficha técnica do vestido 01 parte 1/3

Logomarca

Empresa: BellaNina

Colec&o: Doce primavera encantada

Ref. Modelo: VSB01017

Data: 21.01.2017

Designer: Gleyciane Ximenes

Modelista: Gleyciane Ximenes

FICHA TECNICA (pag. 1

de 3)

1 Bordado
2 Forrado

3 Franzido
4 Elastico

5 Bainha de 1cm
6 Fechamento com Roloté

Costas

” "!‘("(""\‘("‘:l\'ﬂ\

Fonte: Acervo da autora.
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Figura 3 - Ficha técnica do vestido 01 parte 2/3

Logomarca Empresa: BellaNina
Colecdo: Doce primavera encantada
Ref. Modelo: \VSB01017 | Data: 21.01.2017
Designer: Gleyciane Ximeneg Modelista: Gleyciane Ximenes
FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)
Tabela de Materiais
Material Fabricante | Composi¢cdo | Cor | Quant. | Un | Custo
(R$)
Laise Vicunha 100% CO | Branco| 1,0 m | R$ 24,90
Cotton Cotece | 97% CO 3%PUE | Azul 0,25 | m |R$ 7,98
Etamine Vicunha 100% CO | Branco| 0,35 | m |R$ 5,22
Tabela de Aviamentos
Material Fabricante | Composicdo | Cor | Quant. | Un | Custo
(R$)
Fita Gitex 100% PA Rosa 30 m | R$ 6,00
Fita Gitex 100% PA Azul 30 m | R$ 6,00
Linha Tramix 100% PES | Branca 1 und | R$ 1,99
Fio Tramix 100% PES | Branco 1 und | R$ 2,50
Elastico S&o José | 31% ED69%PES| Branco| 0,30 | m | R$ 0,30
Tabela de Etiquetas
Tipo Material Tamanho Tipo Fixac&o
Instrugao/Composigaa Cetim 3cm x 4cm Lado esquerdo
Bandeirola Cetim 6cm x 2cm Lado esquerdo
Beneficiamentos
Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
02 2 2
04 2 2
06 1 1
08 1 1
10 1 1
Total SKU 7

Fonte: Acervo da autora.
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Figura 4 - Ficha técnica do vestido 01 parte 3/3

Logomarca Empresa: BellaNina

Colecao: Doce primavera encantada

Ref. Modelo: VSB01017

Data: 21.01.2017

Designer: Gleyciane Ximeneg

Modelista: Gleyciane Ximenes

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacgao Maquina Tempo

Unir frente da blusa com o forro Reta 0'30"
Preparar cés com elastico das costas Overlock 0'20"
Preparar roloté Overlock 020"
Preparar as costas da blusa Reta 1'30"
Unir frente da blusa com costas pelo ombro Reta 0'20"
Unir frente da blusa com costas pelas laterais Reta 0'30"
Unir saia frente e costas pelas laterais Reta e overlock 0'20"
Unir forro da saia frente e forro costas pelas laterais Reta e overlock 020"
Unir saia com blusa do vestido Reta e overlock 0'20"
Fazer bainha do forro Reta 0'40"
Fazer bainha do vestido Reta 0'40"
Virar roloté Manual 0'30"
Adicionar o roloté nas costas Manual 1'30"

Observagoes importantes:

Gleyciane Ximenes

Designer:

Gleyciane Ximenes
Modelista:

Gleyciane Ximenes
PCP:

Fonte: Acervo da autora.

21/_01 /2017

21/_01 /2017

21/_01 /2017
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Figura 5 - Ficha técnica do vestido 02 parte 1/3

Logomarca

Empresa: BellaNina

Colec&o: Doce primavera encantada

Ref. Modelo: \VSS02017

Data: 21.01.2017

Designer: Gleyciane Ximenes

Modelista: Gleyciane Ximenes

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente

N

1 Elastico na alca (babado)
2 Cos de 4cm
3 Bainha de lenco

4 Fechamento com botéo
5 Laco

Costas

Fonte: Acervo da autora.
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Figura 6 - Ficha técnica do vestido 02 parte 2/3

Logomarca Empresa: BellaNina
Colecdo: Doce primavera encantada
Ref. Modelo: \V'SS02017 | Data: 21.01.2017
Designer: Gleyciane Ximeneg Modelista: Gleyciane Ximenes
FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)
Tabela de Materiais
Material Fabricante | Composi¢cdo | Cor | Quant. | Un | Custo
(R$)
Algodao Vicunha 100% CO |Estampado 2.0 m |R$ 29,40
Tricoline Vicunha 100% CO Rosa 1,0 m |R$ 8,54
Tule Vicunha 100% PES | Branco| 1,2 m |R$ 7,71
Cetim Vicunha 100% PES| Rosa 0,2 m |R$ 0,80
Tabela de Aviamentos
Material Fabricante | Composicdo | Cor | Quant. | Un | Custo
(R$)
Linha Tramix 100% PES | Branca 1 und | R$ 1,99
Fio Tramix 100% PES | Branco 1 und | R$ 2.50
Botéo Botdes e Cia Plastico | Branco 2 und | R$ 0.30
Elastico S&o José | 31%ED69%PE$ Branco| 0,65 | m | R$ 0,65
Tabela de Etiquetas
Tipo Material Tamanho Tipo Fixac&o
Instrugao/Composigaa Cetim 3cm x 4cm Lado esquerdo
Bandeirola Cetim 6cm x 2cm Lado esquerdo
Beneficiamentos
Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
02 2 2
04 2 2
06 1 1
08 1 1
10 1 1
Total SKU 7

Fonte: Acervo da autora.
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Figura 7 - Ficha técnica do vestido 02 parte 3/3

Logomarca Empresa: BellaNina

Colecdo: Doce primavera encantada

Ref. Modelo: VSS02017

Data: 21.01.2017

Designer: Gleyciane Ximeneg

Modelista: Gleyciane Ximenes

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacao Maquina Tempo

Unir frente da blusa com o forro Reta 0'20"
Unir costas da blusa com forro Reta 020"
Preparar babado colocando elastico Overlock e Reta 1'20"
Fazer bainha do babado Reta 0'30"
Pregar babado unindo frente com costas Reta 020"
Unir frente com costas da blusa pelas laterais Reta 0'30"
Preparar cés Reta 020"
Pregar cds na blusa Reta e overlock 0'40"
Preparar laco Overlock 2'00"
Unir saia frente e costas pelas laterais Reta e overlock 0'40"
Unir forro da saia frente e forro costas pelas laterais Reta e overlock 0'40"
Unir Tule da saia frente e tule costas pelas laterais Reta e overlock 0'30"
Unir saias com a blusa do vestido pelo cos Reta e overlock 1'30"
Fazer bainha do forro Reta 0'30"
Fazer bainha do vestido Reta 0'30"
Casear Casadeira 0'30"
Pregar botbes Manual 0'30"

Observagées importantes:

Gleyciane Ximenes

Designer:

Gleyciane Ximenes
Modelista:

Gleyciane Ximenes
PCP:

Fonte: Acervo da autora.

21/_01 /2017

21/_01 /2017

21/_01 /2017
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Figura 8 - Ficha técnica do vestido 03 parte 1/3

Logomarca Empresa: BellaNina

Colec&o: Doce primavera encantada

Ref. Modelo: \V'SF03017 | Data: 21.01.2017

Designer: Gleyciane Ximeneg Modelista: Gleyciane Ximenes

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente Costas

v la . . |l o v nl &

! " ) ﬂ)& .

1 Sl a prla m “ NS > <. <

a QW@ ”» A aVe 7
D oA s, 5 SINCN ~n o
N pmoAN P 2 N » a ”
N G (A @R SR AL D X, AN

1 Tule Bordado

2 Godé com Franzido

3 Bainha de lenco

4 Fechamento com ziper

5 Costuras embutidas com o forro

Fonte: Acervo da autora.
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Figura 9 - Ficha técnica do vestido 03 parte 2/3

Logomarca

Empresa: BellaNina

Colecdo: Doce primavera encantada

Ref. Modelo: \/'SF03017

Data: 21.01.2017

Designer: Gleyciane Ximeneg

Modelista: Gleyciane Ximenes

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais
Material Fabricante | Composi¢cdo | Cor | Quant. | Un | Custo
(R$)
Tule bordado Vicunha 100% PA | Rosa 0,8 m |R$ 27,99
Cetim Vicunha 100% PES | Rosa 3,5 m |R$ 13,33
Tricoline Vicunha 100% CO | Rosa 1,0 m |R$ 8,54
Tule Vicunha 100% PES | Branco| 1,2 m |R$ 7,71
Tabela de Aviamentos
Material Fabricante | Composicdo | Cor | Quant. | Un | Custo
(R$)
Linha Tramix 100% PES | Branca 1 und | R$ 1,99
Fio Tramix 100% PES | Branco 1 und | R$ 2.50
Ziper Corrente Nylon Rosa | 1(30cm) und | R$ 1,00
Tabela de Etiquetas
Tipo Material Tamanho Tipo Fixac&o
Instrugao/Composigaa Cetim 3cm x 4cm Lado esquerdo
Bandeirola Cetim 6cm x 2cm Lado esquerdo
Beneficiamentos
Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
02 2 2
04 2 2
06 1 1
08 1 1
10 1 1
Total SKU 7

Fonte: Acervo da autora.
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Figura 10 - Ficha técnica do vestido 03 parte 3/3

Logomarca Empresa: BellaNina

Colecao: Doce primavera encantada

Ref. Modelo: \VSF03017 | Data: 21.01.2017

Designer:Gleyciane Ximeneg Modelista: Gleyciane Ximenes

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacgao Maquina Tempo

Unir frente da blusa com o forro Reta 0'20"
Unir costas da blusa com forro Reta 0'20"
Preparar mangas Reta 1'20"
Unir frente com costas da blusa pelo ombro Reta 020"
Unir frente com costas da blusa pelas laterais Reta 020"
Pregar mangas Reta e overlock 1'30"
Unir saia frente e costas pelas laterais Reta e overlock 0'30"
Unir forro da saia frente e forro costas pelas laterais Reta e overlock 0'30"
Unir Tule da saia frente e tule costas pelas laterais Reta e overlock 0'30"
Unir saias com blusa do vestido Reta e overlock 0'30"
Fechar parte de tras do vestido Reta e overlock 0'20"
Pregar ziper Reta 1'20"
Fazer bainha do forro Reta 0'30"
Fazer bainha do vestido Reta 0'30"

Observagées importantes:

Gleyciane Ximenes

21/_01 / 2017

21/_01 /2017

21/_01 /2017

Designer:

Gleyciane Ximenes
Modelista:

Gleyciane Ximenes
PCP:

Fonte: Acervo da autora.
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3.4.Planilha de custos/orcamento das pecas confeccionadas

Além de um melhor controle dos custos a Planilha de Custos
proporciona um suporte para a formacéo do preco de venda de cada peca, de
forma justa e também lucrativa. Nela consta todos os materiais, aviamentos e
servicos utilizados para a confeccéo e o custo unitario e total de cada item.

Tabela 3 — Planilha de custos vestido 01

| PLANILHA DE CUSTOS
Modelo VSB01017
Material Quantidade| unidade | Custo unitario| Custo total
1 |Laise 1 m 24,90 24,90
2 |Cotton 0,25 m 31,90 7,98
3 |Etamine 0,35 m 14,90 5,22
4 |Fita 60 m 0,20 12,00
5 [Elastico 2cm 0,3 m 1,00 0,30
6 |mao de obra - bordado 1 unidade 30,00 30,00
7 |méo de obra - confeccdo 1 unidade 5,00 5,00
8
9
10
Data: 21.01.2017 Custo final: 85,39
Preco venda: 256,00

Fonte: Acervo da autora.

Conforme a Tabela 03, a peca 01 foi confeccionada com um custo
de R$ 85,39 e tera seu prego de venda definido como R$256,00 com uma
margem de lucro de 200% em cima do custo total de produgéo.

Tabela 4 — Planilha de custos vestido 02

| PLANILHA DE CUSTOS
g Modelo VSS02017
Material Quantidade| unidade | Custo unitario| Custo total
- 1 |Algodao 2 m 14,70 29,40
I 2 [Tricoline 1 m 8,54 8,54
3 |Tule 1,2 m 6,42 7,70
4 |Cetim 0,2 m 0,30 0,06
5 |Elastico 1cm 0,65 m 1,00 0,65
6 |Botdes 2 unidade 0,15 0,30
7 |méo de obra - confeccdo 1 unidade 5,00 5,00
8
N VR
10
Data: 21.01.2017 Custo final: 51,65
Preco venda: 155,00

Fonte: Acervo da autora.
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Conforme a Tabela 04, a pecga 02 foi confeccionada com um custo
de R$ 51,65 e tera seu preco de venda definido como R$ 155,00 com uma
margem de lucro de 200% em cima do custo total de producéo.

Tabela 5 — Planilha de custos vestido 03

| PLANILHA DE CUSTOS
Modelo VSF03017
Material Quantidade| unidade | Custo unitario| Custo total

1 |Tule bordado 0,8 m 34,99 27,99

2 |Cetim 3,5 m 3,81 13,34

3 [Tricoline 1 m 8,54 8,54

4 |Tule 1,2 m 6,42 7,70

5 |Ziper de 30cm 1 unidade 1,00 1,00

6 [mao de obra - confecgao 1 unidade 20,00 20,00
7
8
9
10

Data: 21.01.2017 Custo final: 78,57

Preco venda: 275,00

Fonte: Acervo da autora.

Conforme a Tabela 05, a peca 01 foi confeccionada com um custo
de R$ 63,57 e tera seu preco de venda definido como R$ 275,00 com uma
margem de lucro de 250% em cima do custo total de producéo.
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4. AVALIACAO CDS
4.1.Competitividade
e Precos justos coerentes com 0 mercado
e Produto de qualidade
e Pecas exclusivas
4.2.Diferenciacao
e Pecas com trabalhos artesanais e exclusivos
e Utilizacdo de estampas exclusivas
4.3.Sustentabilidade
o Embalagens produzidas com papéis reciclados
¢ Reaproveitamento de papéis e restos de tecidos (producao de

aviamentos artesanais)
e Pecas com materiais de boa durabilidade
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5. CONCLUSAO

O presente trabalho traz todo o processo de desenvolvimento de
criagdo, proposta e conceito da marca BellaNina, assim como a parte mais
formal e a metodologia usada para o desenrolar do processo de concepgao da
sua primeira colecao de langamento.

Ap6s observar o mercado e os concorrentes foi notéria a grande
quantidade de marcas que tem como proposta vestir a crianga como mini-
adulto, sem se preocupar com o conforto e a infancia da crianca. Também
como resultado de pesquisa e de aplicacdo de questionario foi possivel
observar caracteristicas do publico-alvo e seu comportamento de consumo,
com isso obteve-se suporte mais conciso para o desenvolvimento ndo s6 da
marca, como também da colec¢ao.

Portanto, a BellaNina vem em contra partida propondo vestir a
crianga como crianga como esséncia do seu conceito de marca, que € refletido
nas suas cole¢des desenvolvidas. Além disso, ela tem ndo sé como proposta,
mas também como uma responsabilidade desenvolver roupas de qualidade e
boa durabilidade, que proporcionem ndo s6 a beleza como também o conforto
através de uma ergonomia pensada para atender especificamente ao publico-
alvo, permitindo assim, a liberdade de movimentos para as criangas e
favorecendo um melhor aproveitamento dos seus momentos especiais.
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APENDICE - QUESTIONARIO

Pesquisa de Consumo e Piblico-alvo *Moda INFANTIL*

0la, Bem-vind@!

Caso vocé tenha o costume de comprar roupas INFANTIS (especificamente para Meninas), responde

pra mim esse questiondrio, por favor? A pesquisa frata-se de um complemento para o meu
trabalho de conclusao de curso.

Ndo precisa se identificar.

- e

1» Qual o seu sexo?”

(2] Feminino

(2] Masculino

2+ Qual a suaidade?”

. (2] 18 a 25 anos |
(2] 26 @ 35 anos
| (c] 36 a45 anos

(o] 46 a S5 anos

' [£] acima de 55 anos
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3+ Qual a sua renda familiar?™

(»] Até 02 salarios minimos

| 7@7&9 02 a 04 saldrios minimos

’ (| de 04 a 10 saldrios rﬁfnimos

l o] de10a 20 salériois minimos

’ (£] acima de 20 saldrios minimos

4 Qual o seu nivel de escolaridade?”

‘ () Fundamental Completo

(5] Médio Completo

‘ Superior Incompleto

‘ Superior C;mple’ro

s+ Pra quem vocé compra?”

7 Filhas

l (] Sobrinhas

|

(8 Sobri |
[ [c] Netas |
]

(U] Outro
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6 Qual a faixa etéria da crianga?”

[2] até 02 anos l

|
7 de02a0Sanos |

\ [c| de 06 a 08 anos \

"@ de 07 a 10 anos ‘

7+ Com que frequéncia vocé costuma comprar Roupas INFANTIS?™

‘ (&) Mensalmente = ‘

! (2] a cada 02 du 03 meses ‘

‘ c] a cé:c-ic: 04 ou 06 mes;as-s. ‘

! [0] Anualmente ‘

8+ Vocé costuma comprar Roupas em Lojas Online?”

9+ De quais Marcas / Lojas vocé costuma comprar Roupas INFANTIS?*

Podem ser localizadas em Fortalez