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Resumo: O presente trabalho apresenta a criagcdo e o desenvolvimento da marca
Salander e de sua coleg¢do inaugural, Krillex. Através de pesquisa bibliografica,
documental e da aplicacdo e analise de um questionario on-line, foram coletados
dados para a definir o publico-alvo, as estratégias de marketing e promocgéao, a
precificagdo e demais aspectos da marca, assim como o tema e a colecao Krillex.
Todas as etapas estdo descritas aqui, e estdo devidamente ilustradas através de

graficos, fluxogramas e painéis.

Palavras-chave: Moda. Marca de moda. Desenvolvimento de colecao.

Abstract: The current work presents de creation and development of the brand
Salander and its first collection, Krillex. Through bibliographic and documental
research and also through an on-line questionnaire, it was collected data that
helped define the target Market, the strategies of marketing and promotion, the
price and every other aspect of the brand, as well as the theme and the collection
Krillex. Every stage is descripted here, e they are also appropriately illustrated

through graphics, flow charts and panels.

Keywords: Fashion. Fashion brand. Development of a fashion collection.
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1 INTRODUGAO

A marca Salander surgiu da necessidade de diversificagdo do mercado de
moda local. A cidade de Fortaleza possui clima tropical, litoral extenso e atrai
pessoas de todo pais e do exterior'. Essas caracteristicas estdo fortemente
atadas a imagem da cidade, e isso reflete na moda local. No entanto, com base
em pesquisas e questionario online voltado para o consumidor fortalezense,
conclui-se que existe um publico que nao se identifica totalmente com essa
estética e que ndo se sente contemplado no que é oferecido pela maioria das
marcas locais. Por isso, a marca se propde a desenvolver um estilo alternativo ao
vigente, com foco no urbano em oposigdo ao praiano, atendendo um publico
diverso e instigando a criatividade, a identidade e a autenticidade. Voltada para
um publico jovem, entre 21 e 30 anos, seu proposito é redescobrir e remodelar a
estética local e abrir caminho para que cada um descubra um novo estilo, uma
nova identidade. Além do diferencial de estilo, a Salander também diferencia-se
por oferecer seu produto a um publico pouco contemplado, que é o publico plus-
size.

Para conhecer melhor o perfil, as necessidades e os anseios do publico
alvo, foi realizado um questionario, no periodo de 04 a 10 de novembro de 2017,
que obteve um total de 514 respostas. Foram realizadas perguntas relativas ao
perfil etario e econdbmico, estilo, habitos de compra, visdo sobre o mercado de
moda local e também sobre marketing, que foram analisadas para que fossem
tracados os planos e estratégias mais adequados para a marca.

O presente trabalho foi dividido em 5 capitulos principais. Comeca pelo
briefingz, onde foram discriminadas as informagdes estruturais pertinentes da
marca. O segundo capitulo aborda o composto de marketing, contendo analises
do produto e do publico alvo, assim como proposta de venda, de promocgéao e de
precificagdo. Os dois capitulos seguintes sdo destinados a analise da marca
segundo o modelo CDS (competitividade, diferenciagdo e sustentabilidade) e a
analise de macroambiente — ou analise FFOA (forgas, fraquezas, oportunidades e

ameagas), que sao ferramentas que ajudam a tragar um panorama completo da

1 Dados do site oficial da prefeitura da cidade de Fortaleza. (http://www.fortaleza.ce.gov.br/a-
cidade)

2 Briefing é um projeto que envolve a aplicagéo do design, contendo de maneira clara todas
as informacdes pertinentes para os interessados no projeto (Phillips, 2010)



marca. O quarto capitulo trata do projeto de produto em si, fornecendo um
fluxograma da metodologia projetual, a tabela de paradmetro de colegao, as fichas
técnicas das pecas produzidas e também a planilha de custos das mesmas.
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2 BRIEFING

O briefing € costumeiramente o ponto de partida de qualquer projeto de

design. Phillips (2010) diz que o briefing € um projeto que envolve a aplicagao do

design, contendo de maneira clara todas as informagdes pertinentes para os

interessados no projeto. Pode apresentar diversos modelos, € importante que seja

escrito e ndo apenas verbal. Ainda segundo Phillips “um briefing de boa qualidade

deve conter informagdes mais especificas e estratégicas.” (PHILLIPS, 2010, p.

13).

Levando esses aspectos em consideragdo, desenvolveu-se a tabela

abaixo, baseada no modelo de briefing sugerido por Phillips, construida de acordo

com os resultados das pesquisas de mercado e potenciais consumidores

realizada pela autora para o presente projeto.

Tabela 1 — Briefing da marca Salander

TOPICOS
BASICOS

CONTEUDO

DESCRIGAO

NATUREZA
DO PROJETO
E CONTEXTO

Justificativa

Verificou-se, através de pesquisas, a
escassez de marcas de moda
feminina com abordagens diferentes,
como por exemplo o estilo urbano,
pois no mercado cearense, O Senso
estético predominante e o]
relacionado ao estilo de vida praiano
com fortes tracos tropicais.

A marca surge entdo com o intuito de
desenvolver um produto  que
introduza nesse mercado um estilo
diferente ao vigente observado, que
seja atual, acessivel e que abranja
satisfatoriamente corpos variados.
Um produto voltado para o publico
jovem e urbano que esta conectado e
atualizado com o que esta
acontecendo no mundo, que se
identifica com isso e quer estar
inserido nesse contexto. E proposto
um  estilo jovem, urbano e
contemporaneo, confortavel e que
abranja diferentes corpos.
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Objetivos do
projeto

Estrear a marca Salander, vendida
através de e-commerce’®, loja fisica e
feiras colaborativas. Desenvolver uma
colegdo inaugural e uma estratégia de
promog¢ao da marca no mercado.

Resultados
desejaveis

Atender a demanda do publico
nacional, com foco no publico local,
de uma marca jovem, alternativa e
contemporaneamente urbana.

Responsabilidades

Conseguir atender a maior variedade

do projeto possivel de corpos.
Marca Salander.
Produto Vestuario feminino.
Precgo R$70,00 a R$300,00
Promogéo Midias  Sociais: Instagram e
Facebook;
Visual Merchandising: Lojas fisicas e
espacos em feiras coletivas;
Editorial de moda: veiculados no site,
Instagram e Facebook da marca.
Praca Loja virtual;
Loja fisica;
Participagdo em feiras coletivas;
Revendedoras.
i Estudo das Estudo de tendéncias através de
ANALISE tendéncias observacdo cultural de grupos
SETORIAL urbanos ao redor do mundo e
vivéncias pessoais.
Concorrentes Mood e Universo.
Tecnologia Maquinas de costura reta,

overlock, galoneira; faca de corte;
computadores com sistemas Audaces
para modelagens e material para
modelagem plana.

Estratégia da
empresa

Identidade e styling singulares no
mercado local;
Produto  jovem,
versatil;
Disponibilidade de tamanhos variados
e modelagens que se adequam a
diferentes corpos;

Produto, atendimento e pds-venda
qualidade.

contemporaneo,

Sexo

Feminino.

Faixa etaria

21 — 30 anos.

3 E-commerce traduz-se como comércio eletrdnico e é uma modalidade de comércio que é

realizada através de plataformas eletrénicas.
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PUBLICO ALVO Nivel de renda Classes média e média baixa.”
Habitos de Publico bastante conectado as midias
consumo sociais, especialmente instagram;
compram online; gostam de produtos
diferenciados.
Imagem Branding com objetivo de impactar o
PORTFOLIO DA corporativa publico alvo e marketing com objetivo

EMPRESA

de fortalecer a marca no mercado.
Identidade e comunicagdo visual
coesas em toda forma de veiculagao
da marca.

Segmentacgao de

Publico que consome moda feminina,

mercado entre 21 - 30 anos de idade, que
busca diferenciagcédo e conforto.
OBJETIVOS DO Principais Possibilidade de adequagdo a
NEGOCIO E Resultados diferentes estilos através de styling
ESTRATEGIAS Visados pelo diferentes;
DE DESIGN Projeto, Atividades | Versatilidade;
de Design
Correspondentes
aos Resultados
Visados
INFORMAGOES Tendéncias dos | Pesquisa continua de tendéncias e
DE PESQUISA negocios, avangos | tecnologia para constante
tecnologicos, adequacao;

langamentos de
novos produtos

Foco na resposta dos consumidores
com relacdo ao produto e ao
atendimento da marca em busca de
garantir a satisfagao do cliente.

Fonte: Adaptagao do briefing de Phillips (2010).

4 De acordo com Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos
(DIEESE), que utiliza um sistema de divisdo de classe social baseada em salarios minimos,
a classe média baixa possui rendimento de 3 a 6 salarios minimos e a classe média possui
rendimento de 7 a 19 salarios minimos.
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3 COMPOSTO DE MARKETING

Para Kotler e Keller (2006) o marketing é uma ferramenta indispensavel
para o sucesso de um negécio, e afeta profundamente a vida cotidiana, fazendo-
se presente em todos os lugares. Segundo os autores, o bom marketing é fruto de
planejamento e execugao cuidadosos, o que € decisivo para o sucesso financeiro
de uma empresa.

O marketing € responsavel por definir como uma empresa se posiciona
mercadologicamente, como ela se vende, onde ela esta presente e como ela é
veiculada. Esse tipo de promocao é o que determina diretamente a demanda pelo
produto e consequentemente os lucros dos negdcios.

Segundo Dillon (2012), o composto de marketing é uma teoria
desenvolvida por Neil Borden, que busca organizar os elementos fundamentais
para o desenvolvimento do marketing dentro de uma empresa. Eles se dividem
em quatro, sendo eles: produto, preco, ponto de venda e promocdo. E a
metodologia conhecida também como os 4Ps.

3.1 Analise do Produto

A marca Salander tem como objetivo oferecer um novo estilo aos
consumidores de moda cearense. Observou-se por meio de pesquisa
documental, através de jornais locais, que o mercado de moda local explora a
estética praiana e tropical, tipica de cidades como Fortaleza, de clima quente e
estavel o ano inteiro, com um extenso litoral, repleto de praias que lotam de
janeiro a janeiro. Também foi observado que essa estética toma forma em roupas
leves, coloridas e estampadas com motivos florais e tropicais, reveladoras e
veiculadas através de imagens de corpos tonificados, bronzeados e dentro dos
padrées. A marca Salander posiciona-se como uma alternativa a essa moda.
Voltada para o publico jovem, na faixa etaria entre 21 e 30 anos, que consome
moda feminina, propde-se a desenvolver um produto com apelo urbano, com DNA
de cidade grande, que seja uma alternativa para o publico que n&o se identifica
com a estética local predominante. Uma face desse estilo urbano € o novo
streetwear, que faz um mix high-low entre pecas mais arrumadas com pecgas
basicas ou emprestadas do guarda-roupa esportivo, que, como pontua Jones
(2011), “dominaram o mercado de roupas para lazer e se tornaram pecgas da

moda”.
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Em busca de compreender melhor os desejos do consumidor e auxiliar no
desenvolvimento do produto, foi aplicado um questionario na plataforma Google,
com perguntadas direcionadas para o perfil, as necessidades e os habitos de
compra de potenciais clientes. Abaixo estdo as respostas e analises das
perguntas feitas no questionario com relagdo ao produto em si.

Figura 1 - Critérios mais importantes no momento da compra

Conforto 452 (87,9%)
Qualidade 366 (71,2%)
Tecido 247 (48,1%)
Modelagem 395 (76,8%)
Estampa 302 (58,8%)
Singularidade 121 (23,5%)

Adequacéo as t... 83 (16,1%)

0 100 200 300 400 500

Fonte: Acervo do autor

O grafico da Figura 2 mostra os resultados para os principais critérios
levados em conta no momento da compra. O conforto encontra-se em primeiro
lugar, com 87,9% das respostas. Em seguida temos a modelagem, com 76,% e a
qualidade com 71,2 %. A marca acredita que esses trés fatores estéo interligados.
Uma peca de qualidade possui boa modelagem e acabamento, uma boa
modelagem € um dos principais fatores que influenciam o conforto de uma pega e
o conforto esta ligado a modelagem, como citado, e a qualidade do tecidos e
materiais que constroem a peca. Os produtos com apelo urbano e de streetwear
tem como caracteristica marcante as silhuetas oversized. Essa é uma silhueta
que a marca decidiu explorar em suas cole¢des, por conta do seu conforto, ja que
permite o movimento e n&o prende o corpo. Outro fator que propicia o conforto € o
uso de tecidos de malha. A qualidade esta nos acabamentos. Ao optar por uma
produgcao pequena e local, o controle de qualidade é mais facilmente fiscalizado,
garantindo que o produto atenda as expectativas dos consumidores.

A Figura 3 mostra os resultados da pergunta sobre o estilo favorito. Foram
fornecidas 6 imagens, representando 6 diferentes estilos para que escolhessem o

estilo com que mais se identificavam.
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Figura 2 — Estilos

@® Opcéo 1
@® Opcéo 2
@ Opgéo 3
@® Opgéo 4
@ Opcéo 5
® Opcéo 6

Fonte: Acervo do autor

A opcao mais escolhida foi a opgao 1, que mostrava um estilo basico.
Escolheu-se trabalhar essa estética através de modelagens basicas e classicas,
como a t-shirt e as saias e vestidos evasé. Todas as colegcbes devem entdo
apresentar opgbes de fops e bottoms basicas. O grafico a seguir ilustra a

frequéncia de compras do publico alvo em potencial.
Figura 3— Frequéncia de compras
@ Mais de 1x por més

@ 1x por més

@ 1x a cada 2 meses

@ 1x a cada 3 meses
)_ @ 2x ao ano

® 1xaoano
@ Menos de 1x por més

Fonte: acervo do autor

Descobriu-se que 51,7% (soma das porcentagens 27,4% e 24,3%, que
representam as duas maiores partes do grafico) costuma comprar uma vez a
cada um ou dois meses, como ilustra a Figura 4. Como essa frequéncia é
relativamente alta, as cole¢gdes devem ser sazonais, como o calendario da moda,

e serem langcadas a cada nova estacdo. Deve-se também langar colegdes
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capsulas, contendo produtos mais basicos ou tematicos, de acordo com as datas
comemorativas que possam coincidir com o periodo de langamento dessas
colecgdes.

Outro fator abordado no questionario foi relativo as tendéncias de moda.
Objetivou-se saber se ha interesse pelas tendéncias ou nao.

Figura 4 — Tendéncias de moda

@ Sim, costumo me atualizar/atentar as
tendéncias atuais

@ Na3o, néo costumo prestar atengéo e
nem buscar esse tipo de informagéo

Fonte: Acervo do autor

A maioria correspondente a 53,9% se atualiza ou se atenta para as
tendéncias em voga no momento, enquanto 46,1% diz ndo prestar atengao a isso.
Dessa maneira, as cole¢des da marca devem adaptar algumas tendéncias de
moda, selecionadas cuidadosamente para que se adequem a estética da marca e
com o cuidado de serem ponderadas no parametro de colegdo para que nao
deixe de ser ofertados produtos basicos que atendam a demanda da outra
parcela de consumidores.

Sobre o0 que pode ser melhorado no mercado de moda cearense, a
principal caracteristica foi o prego, seguido pela variedade de estilos. Kotler e
Keller apontam que o pre¢o € um dos fatores que mais pesam na decisdo de
compra. Para que se cobre um valor acima do estabelecido no mercado, é
necessario que o produto seja singular no mercado, que nao exista outra oferta
disponivel para compra. Para um pequeno negocio, precificar seus produtos com
um valor acima do mercado € o mesmo que fazer uma aposta, ja que é
imprevisivel a maneira como o mercado vai responder ao seu produto. E por isso

que a marca escolheu uma estratégia segura, mantendo a competitividade do
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preco ao adotar precos de acordo com os praticados pelas marcas semelhantes

disponiveis no mercado local.

Figura 5 — Aspectos do mercado de moda local que podem ser melhorados

P

@ Preco
@ Qualidade
Variedade de estilos
@ Estampa
@ !dentidade jovem
@ Nio conhego o mercado de fortalez...

@ Preco e variedade de estilo
@ Nao conhego o mercado de moda c...

15V

Fonte: Acervo do autor

Quanto ao fator variedade de estilos, a marca surge justamente com a
proposta de diversificar o mercado de moda local. Ou terceiro fator que foi
mencionado diversas vezes na opg¢ao “outro” da pergunta no questionario, foi a
falta de marcas que produzem em tamanhos maiores e a falta de marcas que

oferecem outros estilos para as consumidoras plus-size, como ilustra a Figura 7.

Figura 6 — Comentarios feitos na opgéo “outros”

@ Roupa pra gordas de qualidade e c...
todas as opgdes anteriores que néo...

@ Moda plus Size

@ Roupas com tamanhos maiores

@ Tamanhos variados

@ Tamanho plus size

@ Roupas estilosas tamanho maiores

@ Todos acima

Fonte: Acervo do autor

Buscando atender essa demanda, a grade de tamanhos implementada na
marca compreende os tamanhos 36 a 54. Ofertar os produtos em tamanhos

18



maiores, com o cuidado de adaptar as modelagens sem fazer alteragbes na
estética do produto, em uma loja n&o especializada em roupas plus-size, garante
que esse publico tenha acesso aos mesmos produtos das demais lojas, podendo
comprar os mesmo estilos, garantindo que haja uma inclusdo, e ndo uma
segregacao de diferentes publicos, pessoas, e corpos, que € um dos valores da
marca.

A ultima pergunta feita tangente ao produto, foi referente ao estilo da
marca. De acordo com fotos de estilos que inspiram a marca, o publico que
respondeu ao questionario deveria dizer se tinham interesse nas roupas ou estilo
ilustrados ou n&do. Um total de 59,5% respondeu que sim, tem interesse, enquanto
40,5% respondeu que ndo. Esse € um sinal positivo de que existe um mercado
gue tem interesse e que, portanto, potencialmente compraria o produto.

Figura 7 — Interesse pelo estilo da marca

® Sim
® Niao

Fonte: Acervo do autor

3.2 Analise do publico alvo

Conhecer o seu publico é requisito basico de qualquer negdécio. Como
Cobra (2007) diz “o comportamento do consumidor em geral (...) € o grande
termémetro do sucesso empresarial”.

Através dos resultados obtidos pelo questionario aplicado, definiu-se o
publico alvo como consumidores de moda feminina, com idades entre 21 e 30
anos, pertencentes as classes sociais B e C.
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Figura 8 — Faixa etaria do publico alvo

® 15-20 anos
® 21-25anos
26 - 30 anos

@® 31-35anos
y — | @ zcima de 35

43,6%

Fonte: Acervo do autor

A partir da idade e da média salarial apontadas pela pesquisa, € possivel
inferir que grande parte desse publico € universitario ou ingressou recentemente

no mercado de trabalho.

Figura 9 — Renda mensal

@ 1 salario minimo
@ Entre 2 e 5 salarios minimos

Entre 6 e 10 salarios minimos
@ Entre 11 e 15 salarios minimos
A @ Entre 16 e 20 salarios minimos

@ Acima de 20 salarios minimos

Fonte: Acervo do autor

3.2.1 Simone — a persona da marca

Baseando-se nos resultados obtidos no questionario respondido por 514
pessoas, acerca do publico alvo, foi desenvolvida a persona da marca.

Simone € de Fortaleza. Adora viajar, visita Sdo Paulo sempre que possivel.
Ja morou em Berlim, e quer morar em Seul ou Melbourne em seguida. E formada
em design grafico, trabalha na area criativa, em uma agéncia publicitaria. E uma
mulher que se interessa fortemente por tudo o que é relativo a cultura ou as artes.
Costuma ir a shows, de todos os tipos. Ouve Led Zeppelin e Queen, mas também
alt-J, The Knife, Bjork e até mesmo Anitta, Pabllo Vittar e Justin Bieber. Frequenta

festivais de musica e cultura.
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Simone tem um grande apelo visual, adora se expressar. E criativa, busca
inspiracdo especialmente na revista Dazed & Confused e nos perfis de suas
marcas favoritas no instagram. Inclusive, o instagram € a sua principal fonte de
informagéao e comunicagao.

Nao gosta de ser como os outros, procura sempre algo de diferente. E
consciente das causas sociais, de inclusao e de busca de igualdade.

Gosta do ritmo, do barulho e da confusdo da cidade. Dos prédios, das
construgdes, tuneis e viadutos. Gosta também de fotografia, arte moderna e
literatura contemporanea. Nao abre méo da tecnologia.

Gosta de sair para espacgos alternativos, onde sente que tem mais espaco
para se expressar livremente.

E uma pessoa de espirito livre e forte, antenada, atualizada e moderna.
Costuma comprar em marcas menores, onde sente que € mais unica. Vai a feiras

colaborativas e visita com frequéncia os e-commerces que acha no instagram.

Figura 10 — Simone, a persona da marca

Fonte: Acervo do autor
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3.3 Proposta de ponto de venda

O questionario também buscou identificar o local de compra preferencial.
Os resultados apontaram que as lojas fisicas sdo o preferencial, seguidas pelas
lojas de departamento. Em terceiro ficam as feiras colaborativas® e o e-commerce
fica com apenas 4,1% das respostas.

Considerando que as trés maiores preferencias séo espacos fisicos, infere-
se que os clientes preferem ter contato direto com o produto, para analisar, provar
e garantir da melhor maneira possivel que € uma boa aquisicdo. Um possivel
motivo para a baixa porcentagem de respostas com relagdo as lojas virtuais € a
impossibilidade de provar e sentir o produto antes de comprar.

Considerando que a marca Salander estda comegando agora, um espago
fisico proprio da marca ndo € uma solugao viavel pois requer investimento alto de
retorno a longo prazo, o qual ndo existe nenhuma garantia no primeiro momento.
A opgao mais proxima e viavel de ponto de venda s&o as feiras colaborativas e o

e-commerce.

Figura 11 — Canais de compra
@ Loja fisica
@ Loja de departamento
Loja multimarcas
@ Loja colaborativa

A @ Feiras alternativas

@ Internet

Fonte: Acervo do autor

Dentre as feiras colaborativas locais, a de maiores proporcdes € o Babado
Coletivo, que reune diversas marcas que oferecem uma grande variedade de
produtos e conta também com shows e um food park. Dessa forma, o Babado
Coletivo foi escolhido como principal ponto de venda nesse momento inicial da
marca, pois proporciona a experiéncia da compra fisica e expde a marca para um

grande publico, que frequenta a feira.

5 Feiras sazonais que relinem diversas marcas e micro negécios de moda, arte, decoragéo e
gastronomia. (http://www.tribunadoceara.uol.com.br/especiais/o-coletivo-ta-na-moda/)
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Deve-se optar paralelamente também pela loja virtual, que tem um
alcance nacional e abre caminho para expandir a marca, ser competitivo e ganhar
visibilidade.

Os meétodos de pagamento na feira serdo dinheiro, cartdo de crédito e
deébito. Ja online, serdo aceitos cartdo de crédito, débito e boleto, através do site
PagSeguro®. Para as comprar online, sera cobrado frete para entregas fora da
regido metropolitana de Fortaleza. Para os compradores locais que optarem pelo
e-commerce, o frete é gratuito e é também oferecida a opgao de “click and colect”,
que permite que o cliente compre através do site e retire o produto no dia seguinte
em algum ponto de coleta.

A loja fisica é um plano futuro da marca, que entende que €& um
investimento necessario pela importancia que o cliente da a esse espaco. Espera-
se que a marca retorne o capital inicial investido em um prazo médio de dois

anos, para que entao seja feito o investimento do ponto fisico da loja.

3.4 Proposta de promocgao

A pesquisa feita através do questionario identificou a plataforma de midia
social de compartiihamento de imagens Instagram como principal fonte de
informacédo de moda. Meios de promogao impressos nao apresentaram resultados

significativos.

Figura 12 — Principais meios de promogéao

@ Instagram
o1V

Blogs
@ Revistas
@ Pinterest
@ Internet
® internet
@ YouTube

15V

Fonte: Acervo do autor

6 Solugéo de comércio eletrdnico para transagdes comerciais através de pagamentos online

ou moveis.
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A opcdo Instagram foi marcada 378 vezes, somando 78,1% das
respostas, quase trés quartos do total. Assim, o principal meio de comunicacgao
sera virtual, através do Instagram e do Instagram Stories. Serdo postadas fotos
dos produtos, anuncios de lancamento de colegbes, promogdes, além de
editoriais produzidos para o Instagram, e fotos que remetam ao lifestyle da marca
e reforce os conceitos que ela quer transmitir.

O contato com o cliente também pode ser feito através do instagram, pela
ferramenta de mensagens diretas ou de contato, além das respostas nos
comentarios das fotos.

Uma segunda alternativa adotada € uma pagina no Facebook, com o
mesmo conteudo veiculado no Instagram, funcionando principalmente como uma

segunda fonte de contato com a marca, ampliando as opgdes.

3.5 Precificagcao

O prego € um dos principais pontos do composto de marketing, sendo o
principal. E um tépico sensivel, que exige cuidado e atengdo especiais. Kotler e
Keller (2006) utilizam um processo de seis etapas para a determinacéo do preco,
sendo elas: a selegédo do objetivo para a determinagao do prego; a determinagéo
da demanda; a estimativa dos custos; a analise dos custos, precos e ofertas dos
concorrentes; a selegdo de um método para o estabelecimento do preco e a
selecao do preco final.

Quanto a selecdo do objetivo para a determinagdo do prego, o mais
interessante no primeiro momento € adotar a maximizagao dos lucros atuais. Isso
consiste em escolher o pre¢o considerando a demanda e os custos fixos e os
ligados a producdo, visando o retorno sobre o investimento (ROI), ou seja,
prioriza-se receber de volta o valor investido. Por se tratar de uma marca pequena
e que esta iniciando no mercado, opta-se por objetivos simples e realistas, que
nao impliquem em riscos e que provenham seguranga a marca.

A determinagcdo da demanda esta diretamente ligada ao pregco e a
sensibilidade dos clientes a ele. O vestuario € um tipo de produto consumido com
frequéncia, como apontado no grafico da Figura 4. Isso quer dizer que, segundo
Kotler e Keller (2006), os consumidores sao mais sensiveis ao seu precgo. Essa
sensibilidade pode ser notada no grafico da Figura 6, onde a maioria do publico,

gue respondeu o questionario, apontou o preco como um fator a ser melhorado no
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mercado de moda local. A partir disso, conclui-se que a demanda é elastica’. A
constancia dos pregos, com poucas variagoes e baseada no precgo referéncia do
mercado, €, portanto, a melhor estratégia.

Com relacdo a estimativa de custo, deve-se levar em consideragéo o
custo total, que é resultante dos custos fixos e dos custos variaveis®. Esses custos
podem sofrer alteracbes baseados na escala de producdo e na experiéncia da
marca. Devem ser feitas pesquisas frequentes para que meios de diminuir esses
custos sejam observados ou implementados.

A analise dos precgos praticados pelos concorrentes € importante para a
competitividade da marca, devem ser observadas e notadas as alteragdes. Isso
deve prevenir reagdes negativas dos consumidores e manter a marca na
concorréncia.

Existem varios métodos de determinagao de preco. A Salander opta pelo
método de preco de retorno alvo, que foca em estabelecer o prego visando o
retorno do investimento. No entanto, se a marca observar uma reagédo negativa do
publico aos precos praticados, os pregos devem ser estabelecidos através da
determinacdo de precos de mercado, que leva em consideragdo as marcas
concorrentes.

A culminancia desses cinco passos € a selecdo do preco final. Baseada
nos fatores prévios, a marca determina seu preco entre R$70,00 (camisetas) e
R$300,00 (casacos). Nao devem ser feitas promogdes com frequéncia, apenas
em campanhas que promovam a marca através de agbes em datas
comemorativas, seguindo a mesma linha, conforme observado pelo instagram das
demais marcas concorrentes. Optar por ndo fazer promog¢gdes também €& uma

estratégia para evitar custos e ter um retorno sobre o investimento mais rapido.

7 Demanda elastica é aquela que reage de acordo com a variagéo dos precos. A demanda
inelastica é aquela que permanece constante independente da alteracdo dos
precos.

8 Custos fixos séo aqueles que ndo variam segundo a produgao ou a receita de vendas

(aluguel, energia, etc), enquanto custos variaveis sdo aqueles que oscilam em proporgao
direta ao nivel de produgéo.
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4 ANALISE PELO MODELO CDS
O modelo de analise CDS tem sua base no processo de Gestdo de

Design e é utilizado para dar um diagnostico das diferentes dimensdes abordadas

no modelo (AGUIAR 2014). Sdo elas a competitividade, a diferenciagdo e a

sustentabilidade. Para a marca desenvolvida neste trabalho, os aspectos relativos

a competitividade s&o a inovacéo, o pre¢co e mercado; relativos a diferenciagcéo

temos ideologia, estampas exclusivas e variedade de tamanhos; e para a

sustentabilidade temos a questao social, a tecnoldgica e a econdmica. Discorre-

se mais detalhadamente sobre os aspectos na tabela abaixo.

Tabela 2 — Analise CDS da marca Salander

ANALISE CDS

Competitividade

Inovagdo: estilo alternativo ao vigente, uma
necessidade do  consumidor identificada
efetivamente através de pesquisa;

Mercado: atencédo ao feedback dos clientes para
identificar problemas e necessidades e agilidade
para resolvé-los;

Preco: pregcos competitivos condizentes com o
mercado.

Diferenciagao

ldeologia: explorar a outra face da cidade,
Fortaleza como centro urbano, em constante
mudancga, ganhando ares de cidade grande e
mudando seu eixo da praia pro centro;

Variedade de tamanhos: grade de tamanhos
abrangente que amplia a gama de consumidores;
Estampas exclusivas.

Sustentabilidade

Social: producao pequena e local, garantindo a
fiscalizacdo responsavel das condicbes de
trabalho e remuneracgao;

Tecnolbgica: uso de matéria-prima de qualidade,
que afetam diretamente a durabilidade do
produto;

Econbmica: fomento da economia local.

Fonte: Acervo do autor
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5 ANALISE DE MACROAMBIENTE (ANALISE FFOA)

De acordo com Baxter (2009), a analise FFOA (que significa forgas,

fraquezas, oportunidades e ameacgas, também conhecida como analise SWOT) “é

a base para a elaboragdo de um plano estratégico para a empresa”. Nesse plano

devem ser abordados os quatros fatores que ddo nome a analise: as

oportunidades, forcas, fraquezas e ameacgas da marca.

Essa analise auxilia na visualizagdo geral da empresa, facilitando a

identificacdo de erros e fraquezas, e a correcao dos mesmos, além dos pontos

fortes que podem ser trabalhados da melhor maneira quando bem visualizados.

A tabela a seguir traz a analise FFOA da marca Salander.

Tabela 3 — Analise FFOA da marca Salander

ANALISE FFOA DA MARCA SALANDER

Forcas

Escassez de competidores diretos
no mercado local,

Conceito novo no cenario local,
Abrange diferentes corpos;

Inclui o publico plus-size sem fazer
diferenca do mesmo;

Linguagem jovem, dialogo horizontal
com o publico;

Forte presenca virtual,

Fraquezas

Marca que esta comegcando no
mercado;

Producgao pequena;

Auséncia de espaco fisico préprio;
Mao de obra e matéria-prima nao
exclusivas.

* |dentidade e comunicagcdo com
grande apelo visual.
Oportunidades Ameacgas
* Segmento de estilo inexplorado |* Instabilidade econbmica e

localmente;

Grande vitrine proporcionada pela
participagdo no Babado Coletivo;
Contato direto com o publico,
proximidade com o cliente.

mercadoldgica,;
Imprevisibilidade do publico-alvo;
Novos competidores.

Fonte: Adaptacdo do modelo de Baxter (2009)
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6 PROJETO DE PRODUTO

6.1 Fluxograma da metodologia projetual

SITUACAO PROBLEMA

Escassez de marcas diversificadas,
com estilo urbano e moderno e que
seja acessivel para o publico
plus-size

DEFINIGAO DO PROBLEMA

Criacdo de uma marca que ofereca
uma alternativa @ moda local vigente
e que possa ser ofertada para um
publico mais diverso e abrangente

ESTUDOS PRELIMINARES

Estudo através de aplicacao de
questionario, de oportunidades no
mercado local e de bibliografia acerca
de negdcios, branding, marketing e
desenvolvimento de colecao

ANALISE DOS DADOS

Apuracao dos dados coletados
nos estudos preliminares

Fonte: Adaptagédo da metodologia de Baxter (2009)

APLICACAO

Lancamento, promogao,
movimentacao das redes
sociais, desfile

FASE DE REALIZAGCAO

Terceirizacdao de modelagem e costura
realizacao de fotos publicitarias,
fichas técnicas e custos,
desenvolvimento de protétipos

MATERIAIS E TECNOLOGIA

Tabela de tecidos e aviamentos,
tabela de maquinario e tabela de
materiais

FASE DE CRIAGCAO

Desenvolvimento
intuitivo de croquis e
desenvolvimento de estampas
divididos por
familias estéticas
que transmitam a esséncia da marca

28



6.2 Tabela de parametro de colegao

A tabela de parametro de colecdo é uma ferramenta que mostra a
variedade de produtos oferecidos por uma empresa. Para Treptow (2007), ela
auxilia a marca a decidir o que sera mantido, reduzido ou ampliado.

A tabela a seguir demonstra o mix de produtos da colegcédo Krillex da

marca Salander, que foi desenvolvida de acordo com pesquisa bibliografica e

aplicacao de questionario.

Tabela 4 — Parametro de colecao

PR“g)D(L?TEos VANGUARDA | FASHION BASICO | TOTAL
Camiseta 1 6 5 12
Calca 2 3 2 7
Saia 0 1 5 6
Top 1 2 2 5
Vestido 3 3 1 7
Macacéo 1 0 0 1
Sobreposicao 1 2 1 4
TOTAL 9 17 16 42

Fonte: Acervo do autor
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6.3 Fichas técnicas

gad Logomarca | Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: TB0O001

Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara

Modelista: Laura Neftali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

recorte

Costas:
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Logomarca Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: TB0O0001 Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Neftali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais

Material Fabricante Composicéo Cor | Quant. | Un.

Neoprene Inneo 95%PES/5%EL Preto 50 cm

Tabela de Aviamentos

Material Fabricante Composigao Cor | Quant. | Un.

Linha Setta 100% PES Preto 2

Fio Stick 100% PA Preto 1

Tabela de Etiquetas

Descricdo Material Tamanho Fixacéo

Etiqueta palito bordada Tafeta 5cm Costura

Beneficiamentos

Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
P Preto Vermelho 2
M Preto Vermelho 3
G Preto Vermelho 2
GG Preto Vermelho 1
XG Preto Vermelho 1
XXG Preto Vermelho 1
Total SKU 10
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Logomarca

salander

Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

Ref. Modelo: TB0001

Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Neftali

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacéao Maquina Tempo
Cortar peca Mesa de corte 1°20”
Unir peca frontal Reta 10”
Unir laterais Reta 10”
Fazer alca e rebater Reta 30”7
Fixar alga no local indicado Reta 10”
Unir pecga ao forro pela parte superior Reta 15”
Limpar peca Manual 30”
Revisar peca Manual 20”
Colocar tag Manual 20"
Observagoes importantes:

A peca é forrada.

Designer: Mariana Shinohara 22/11/2017

Modelista: Laura Nefitali 22/11/2017

PCP: Mariana Shinohara 22/11/2017

32




Logomarca

salander

Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

Ref. Modelo: CR0001

Data: 22/11/217

Designer: Mariana Shinohara

Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

)

i

recorte

Costas:
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Logomarca Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: CR0O0001 Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais

Material Fabricante Composicao Cor Quant. | Un.

Cetim Alaska 100% PES Laranja 1,5 m

Tabela de Aviamentos
Material Fabricante Composicao Cor Quant. | Un.
Ziper metal reforcado YKK 100% PES Laranja 35 cm
Botao Corozita 100% METAL Prata 1 un.
Linha Setta 100% PES Laranja 2 un.
Fio Stick 100% PA Laranja 1 un.

Tabela de Etiquetas

Descricdo Material Tamanho Fixacéo

Etiqueta palito bordada Tafeta 5cm Costura

Beneficiamentos

Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU

P Laranja Preta 2

M Laranja Preta 3

G Laranja Preta 2
GG Laranja Preta 1
XG Laranja Preta 1
XXG Laranja Preta 1
Total SKU 10
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Logomarca Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: CR0O0001 Data: 22/11/2017

Modelista: Laura Nefitali

Designer: Mariana Shinohara

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional
Operacéao Maquina Tempo
Cortar peca Maquina de corte | 1’30”
Preparar ziper Reta 20”
Preparar bolso Reta 10”
Pregar ziper no bolso Reta 15”
Fazer pence costas Reta 8”
Unir recorte das pernas, parte de cima e de baixo Reta 10”
Unir centro das costas Reta 10”
Unir entrepernas Reta 10”
Unir laterais Reta 10”
Pregar cos Reta 15”
Rebater cos Reta 15”
Fazer barra Reta 10”
Limpar peca Manual 50”
Revisar peca Manual 40”
Colocar tag Manual 20"
Observagoes importantes:
Designer: Mariana Shinohara 22/11/2017
Modelista: Laura Nefitali 22/11/2017
PCP: Mariana Shinohara 22/11/2017
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Logomarca | Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: VR0001 Data: 22/11/217

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

recorte

v

2

Costas:
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Logomarca Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

Ref. Modelo: VR0001

salander Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais
Material Fabricante Composigao Cor Quant. | Un.
Neoprene Inneo 95% PES/5% EL Preto 50 cm
Malha Ponto Roma Capelini 94% PES/6% EL | Verde 100 cm
Tabela de Aviamentos
Material Fabricante Composigao Cor Quant. | Un.
Ziper invisivel YKK 100% PES Verde 30 cm
Linha Setta 100% PES Verde 2 un.
Fio Stick 100% PA Verde 1 un.
Tabela de Etiquetas
Descricdo Material Tamanho Fixacéo
Etiqueta palito bordada Tafeta 5cm Costura
Beneficiamentos
Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
P Verde Amarelo 2
M Verde Amarelo 3
G Verde Amarelo 2
GG Verde Amarelo 1
XG Verde Amarelo 1
XXG Verde Amarelo 1
Total SKU 10
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Logomarca

salander

Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

Ref. Modelo: VR00001

Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacéao Maquina Tempo
Cortar peca Maquina de corte | 1'40”
Unir centro do busto Reta 10”
Fazer alcas Reta 20”
Fixar alga no local indicado Reta 10”
Unir peca ao forro na parte superior, embutindo a Reta 15”
alca

Fechar lateral direita da saia do vestido Reta 8”
Unir saia ao top Reta 8”
Rebater cintura Reta 5”
Pregar ziper Reta 12”
Fazer barra Galoneira 10”
Limpar a pega Manual 40”
Revisar a peca Manual 30”
Colocar a tag Manual 20"
Observagoes importantes:

Designer: Mariana Shinohara 22/11/2017

Modelista: Laura Nefitali 22/11/2017

PCP: Mariana Shinohara 22/11/2017
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Logomarca | Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: CC00001 Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente: .
: gola mais
____________ fechada e
mais larga
Costas:

ombros __—>

caidos estampa 01
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Logomarca Empresa: Salander
Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: CC00001 Data: 22/11/2017
Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais
Material Fabricante Composicéo Cor Quant. | Un.
Ribana Metatex 96%PES/4%EL Branco 100 cm
Tabela de Aviamentos
Material Fabricante Composicao Cor Quant. | Un.
Linha Setta 100% PES Branca 2 un.
Fio Stick 100% PA Branca 1 un.
Tabela de Etiquetas
Descricdo Material Tamanho Fixacéo
Etiqueta palito bordada Tafeta 5cm Costura
Beneficiamentos
Estampa sublimada
Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
P Branco Preto 2
M Branco Preto 3
G Branco Preto 2
GG Branco Preto 1
XG Branco Preto 1
XXG Branco Preto 1
Total SKU 10

40




Logomarca Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: CC00001 Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacéao Maquina Tempo
Cortar peca Maquina de corte | 1°20”
Unir ombros Overlock 8”
Pregar mangas Overlock 15”
Fechar lateral Overlock 10”
Pregar gola Overlock 15”
Fazer barras Galoneira 20”
Limpar peca Manual 40”
Revisar peca Manual 30”
Colocar a tag Manual 20"

Observagoes importantes:

Estampa 01 centralizada verticalmente na manga.

Designer: Mariana Shinohara 22/11/2017
Modelista: Laura Nefitali 22/11/2017
PCP: Mariana Shinohara 22/11/2017
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Logomarca

salander

Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

Ref. Modelo: CLO0001

Data: 22/11/217

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:
,,,,,,,,,,, E gola mais
fechada e
mais larga

Costas:

ombros __—7,

caidos

estampa 02

e
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Logomarca Empresa: Salander
Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: CLO0001 Data: 22/11/2017
Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais
Material Fabricante Composicéo Cor Quant. | Un.
Ribana Metatex 96%PES/4%EL Branco 100 cm
Tabela de Aviamentos
Material Fabricante Composicao Cor Quant. | Un.
Linha Setta 100% PES Branco 2 un.
Fio Stick 100% PA Branco 1 un.
Tabela de Etiquetas
Descricdo Material Tamanho Fixacéo
Etiqueta palito bordada Tafeta 5cm Costura
Beneficiamentos
Estampa sublimada
Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU
P Branco Preto 2
M Branco Preto 3
G Branco Preto 2
GG Branco Preto 1
XG Branco Preto 1
XXG Branco Preto 1
Total SKU 10
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Logomarca Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: CL00001 Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacéao Maquina Tempo
Cortar peca Maquina de corte | 1°20”
Unir ombros Overlock 8”
Pregar mangas Overlock 15”
Fechar lateral Overlock 10”
Pregar gola Overlock 15”
Fazer barras Galoneira 20"
Limpar peca Manual 40”
Revisar peca Manual 30”
Colocar a tag Manual 20”

Observagoes importantes:

Estampa 02 centralizada na frente da blusa.

Designer: Mariana Shinohara 22/11/2017
Modelista: Laura Nefitali 22/11/2017
PCP: Mariana Shinohara 22/11/2017
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Logomarca | Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: SB00001 Data: 22/11/217

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

Costas:

pence
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Logomarca Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: SB00001 Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materiais

Material Fabricante Composic¢ao Cor Quant. | Un.
Cetim Alaska 100% PES Preta 70 cm
Cetim com elastano Alaska 95% PES/5% EL Preta 70 cm

Tabela de Aviamentos
Material Fabricante Composicao Cor Quant. | Un.
Ziper invisivel metalico YKK 100% PES Preto 20 cm
Linha Setta 100% PES Preto 2 un.
Fio Stick 100% PA Preto 1 un.

Tabela de Etiquetas

Descricdo Material Tamanho Fixacéo

Etiqueta palito bordada Tafeta 5cm Costura

Beneficiamentos

Grade de tamanhos
Tamanho Cor 01 Cor 02 Cor 03 SKU

P Preta 2

M Preta 3

G Preta 2
GG Preta 1
XG Preta 1
XXG Preta 1
Total SKU 10
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Logomarca Empresa: Salander

Colecéo: Krillex

salander Ref. Modelo: Data: 22/11/2017

Designer: Mariana Shinohara | Modelista: Laura Nefitali

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacéao Maquina Tempo
Cortar pecgas Maquina de corte | 1'25”
Fazer pences Reta 10”
Unir laterais Reta 16”
Unir tecido ao forro na cintura Reta 10”
Rebater o forro Reta 8”
Unir tecido ao forro na barra Reta 13”
Rebater forro (barra) Reta 8”
Pregar ziper Reta 20”
Limpar a pega Manual 40”
Revisar a peca Manual 30”
Colocar a tag Manual 20"

Observagoes importantes:

A peca possui forro.

Designer: Mariana Shinohara 22/11/2017
Modelista: Laura Nefitali 22/11/2017
PCP: Mariana Shinohara 22/11/2017
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6.4 Planilha de custos

Tabela 5 — Custo top Basic

Top Basic — REF TB00001

Material Quantidade Unidade Custo unitario| Custo total
Neoprene 50 cm R$ 37,90 R$ 8,05
Custo fixo com produto R$ 1,50
MZo de obra R$ 15,00
TOTAL R$ 24,55
MARK UP 2% R$ 49,10
Custos fixos da marca (transporte, energia, alimentagao, R$ 10,00
escritorio)
Marketing (producao de fotos, manutencao de site, visual R$ 10,00
merchandising, artigos promocionais)
PRECO DE VENDA R$ 70,00
Fonte: Acervo do autor
Tabela 6 — Custo calga Recorte
Calga Recorte — REF CR00001
Material Quantidade Unidade Custo unitario| Custo total
Cetim 150 cm R$ 4,99 R$ 7,48
Ziper reforgado 3 un. R$ 3,10 R$ 9,30
Botdo metalico 1 un. R$ 2,10 R$ 2,10
Custo fixo com produto R$ 1,50
MZo de obra R$ 15,00
TOTAL R$ 35,38
MARK UP 2% R$ 70,76
Custos fixos da marca (transporte, energia, alimentagao, R$ 10,00
escritorio)
Marketing (producao de fotos, manutencao de site, visual R$ 10,00
merchandising, artigos promocionais)
PRECO DE VENDA | R$ 100,00
Fonte: Acervo do autor
Tabela 7 — Custo vestido Recorte
Vestido Recorte — REF VR00001
Material Quantidade Unidade Custo unitario| Custo total
Neoprene 50 cm R$ 37,90 R$ 8,05
Ponto roma 100 cm. R$ 49,90 kg R$ 27,70
Ziper invisivel 1 un. R$ 5,00 R$ 5,00
Custo fixo com produto R$ 1,50
MZo de obra R$ 15,00
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TOTAL R$ 57,25
MARKUP 2% | R$ 114,50
Custos fixos da marca (transporte, energia, alimentagao, R$ 10,00
escritorio)
Marketing (producao de fotos, manutencao de site, visual R$ 10,00
merchandising, artigos promocionais)
PRECO DE VENDA | R$ 135,00
Fonte: Acervo do autor
Tabela 8 — Custo camiseta Curta
Camiseta Curta — REF CC00001
Material Quantidade Unidade Custo unitario| Custo total
Ribana 100 cm R$ 31,80 kg R$ 12,80
Sublimagao 20 cm R$ 25,00 R$ 5,00
Custo fixo com produto R$ 1,50
M&o de obra R$ 15,00
TOTAL R$ 34,30
MARK UP 2% R$ 68,60
Custos fixos da marca (transporte, energia, alimentagao, R$ 10,00
escritorio)
Marketing (producao de fotos, manutencao de site, visual R$ 10,00
merchandising, artigos promocionais)
PRECO DE VENDA R$ 89,00
Fonte: Acervo do autor
Tabela 9 — Custo camiseta Longa
Camiseta Longa — REF CL00001
Material Quantidade Unidade Custo unitario| Custo total
Ribana 140 cm R$ 31,80 kg R$ 16,30
Sublimacgao 30 cm R$ 25,00 R$ 7,50
Custo fixo com produto R$ 1,50
M&o de obra R$ 15,00
TOTAL R$ 40,30
MARK UP 2% R$ 80,60
Custos fixos da marca (transporte, energia, alimentagao, R$ 10,00
escritorio)
Marketing (producao de fotos, manutencao de site, visual R$ 10,00
merchandising, artigos promocionais)
PRECO DE VENDA R$ 99,00

Fonte: Acervo do autor
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Tabela 9 — Custo saia Basica

Saia Basica — REF SB00001

Material Quantidade Unidade Custo unitario| Custo total
Cetim 70 cm R$ 4,99 RS 3,49
Ziper invisivel 1 un. R$ 3,50 R$ 3,50
Cetim EL 70 cm R$ 5,30 R$ 3,71
Custo fixo com produto R$ 1,50
M&o de obra R$ 15,00
TOTAL R$ 27,20
MARK UP 2% R$ 54,40
Custos fixos da marca (transporte, energia, alimentagao, R$ 10,00
escritorio)
Marketing (producao de fotos, manutencao de site, visual R$ 10,00
merchandising, artigos promocionais)
PRECO DE VENDA R$ 75,00

Fonte: Acervo do autor
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento do presente trabalho indicou um segmento da moda
feminina pouco explorado na cidade de Fortaleza. Diante disso, buscou-se
conhecer melhor esse publico e criar solugdes para atender essa demanda,
através de pesquisa bibliografica com autores do ramo do marketing, da moda e
do design de produto. Essa pesquisa foi aliada a aplicagdo de um questionario
que permitiu conhecer melhor o publico alvo da marca.

Descobriu-se a existéncia de um publico jovem, de faixa etaria entre 21 e
30 anos, que consome moda feminina em Fortaleza, mas que nao se contenta
completamente com os produtos ofertados. E um publico que pede por maior
variedade de estilos para uma maior variedade de corpos.

Assim, desenvolveu-se o conceito principal da marca e, em seguida, a sua
colecdo inaugural, Krillex. Escolheu-se abordar o lado urbano ao invés do lado
praiano da cidade de Fortaleza, assim introduzindo uma nova estética no
mercado. A colegdo se inspirou na estética dos anos 2000, nas gravuras de
Damien Tran e nas fotos de Scott Williams, que, cada um a sua maneira,
traduzem a esséncia urbana, moderna e livre da marca.

Baseado no que pode ser aqui explanado, espera-se que a marca Salander
obtenha sucesso no mercado, e que consiga trazer algo de realmente novo para

essa parcela consumidora.
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conceito da marca

grandes centro urbanos // fusao // liberal // livre
expressiva // busca por originalidade // identidade
atitude // estilo de vida // juventude // moderna
stylish // millennial // ciente do mundo // plural
muilticultural // conectada // urbana



tipografia

arial black
tipografia principal

abcdefghijkl
mnopgrstuvw
Xyz

1Q#$ % " &*()-
+ =

aplicacao da logo

preto e branco

laranja

salander KFIETil:[-) ¢

arial regular
tipografia secundaria

abcdefghijkl
mnopgrstuvw
XYz




vivacidade // espontainedade // vigor // frescor



agora

conectividade // tecnologia // compartilhamento imediato
// transmiss&o ao vivo // social




expressar-se livremente // criatividade
// autenticidade // identidade




limites geograficos inexistentes // cultura global

// fusdo de culturas // novo mundo



el
[y
Jovem // urbana //
consciéncia social //

engajada // expressiva

S ThN ST usT

' simone

- trabalha na area criativa //

' interessada em cultura //

gosta de viajar //
- personalidade forte //
segura de si //




universo

@universoloja
www.universoloja.com.br

marca independente

de fortaleza,
especializada em
camisetas com estampas
gréficas.

T

e

|

T
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|

'iw

¥

mood

@usemood

marca autoral de fortaleza,
estética minimalista,
urbana, vende no

babado coletico.




Magqiuina de costura overlock

Maquina de costura galoneira Fios e linhas



Downtown
Chmatown \ 2

Downtown Chinatown é
um dos forecasts de tendéncias
da WGSNpara o ano de 2018.
Alguns dos elementos dessa
tendéncia so: details
e graphic tees.

pusiy BujBisug

WHSH

Camisetas com estampas graficas
com inspira¢g&o na cultura club,
que fogem do estilo normcore e

fazem referéncia ao estilo
punk, em silhouetas oversized

Pequenos ou grandes
detalhes, como diferentes formas
de manipular o tecido,
costuras a mostra em
- contraste com a cor do tecido,

amarragées e ziperes.
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grafismo
cidade grande // Melbourne
pelos olhos de Scott Williams
00’s

KRILLEX



Em sua colec¢do inaugural a marca Salander buscou inspiracao
no trabalho do artista Damien Tran, nas fotografias de
Scott Williams e nas referéncias culturais e estéticas dos anos 2000.
O trabalho de Damein Tran consiste em gravuras abstratas com um forte grafismo,
que remete as grandes cidades, tanto nas cores, quanto nas formas.

Os tracos intuitivos, grossos e contrastantes da obra Krillex, que
nomeia a colecéo, transmitem a ideia de urbanismo e confuséo,
caracteristicas das cidades grandes. Ja o fotografo
Scott Williams retrata a cidade de Melbourne através de duplas exposicoes,
criando cenarios que parecem sair dos filmes do David Lynch,
que inspira a colecdo por suas cores e fornas curiosas,
gue nos convidam a se perder na imaginacao. Por fim, temos a
cultura dos anos 2000, que foi um periodo muito expressivo da moda,
questionando o bom gosto e testando os limites de estilos estremos,
com influéncias diretas do movimento punk e do hip hop.

Essa colecao € uma busca pela convergéncia da cultura urbana moderna
e artistica, € a proposta de uma aventura e um convite para a
descoberta de um novo estilo.
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cores e tecidos
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1.

Estampas tribais que fazem referéncia
a maior trend de tatuagens dos anos
2000.

2.

Estampa localizada utilizando o nome da marca. S a I a n d e r
salander

salander

7
D
D
S
Q.
D
\

3.

Estampa localizada utilizando o nome da marca
para criar um padrdo, com a logo ao centro.

salander

lapuejes
Japuejes

estampas




4.

Estampa localizada utilizando o nome da marca
aplicada nas mangas da t-shirt.

salander

5.

Estampa localizada utilizando o
nome da marca
na fonte principal e em fonte
alternativa distorcida,
para criar uma padronagem.




comunicacao visual

embalagens

sacola de papel com fitilho

// hot stamp verniz preto //
disponivel em médio (40cmx35cm)
e pequeno (20cmx15¢cm)

tag e etiquetas

COMERCIAL IZADO POR:
LOUA SALANDER

CHP
0 G0 DOCVDD00-00
INDUSTRIA BRASILEIRA

S84 POLIESTER
5% ELASTANG

AR
M

tag em papel couché fosco 150g (4cm x 9cm)
// hot stamp de verniz preto //
passante de metal e corda barbante

etiqueta palito bordada em tafeta (4,5cm x 1,5¢cm)
// bandeirola demarcagédo de tamanho //
etiqueta composi¢cgdo

peca publicitaria
anuncio offline // veiculado em revista
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redes sociais

instagram: @salander_
// facebook: Salander Store

site

www.salander.com.br
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ensaio fotografico

mood

Jovem e descobrindo cantos inexplorados
ou esquecidos da sua cidade.
Agindo com indeferencga,
seguindo sua vontade,

se mexendo livremente.




make neutral

// maquiagem neutra,

apenas realgando sutilmente as
feicbes do rosto.

sobrancelhas e olhos sem maquiagem,
labios hidratados levemente rosados.
iluminador para finalizar.

messy hair

// cabelo natural,
levemente baguncgado.




ARERERELE

I don’t care

desleixada // entedidada
movimentando aleatériamente



locacao

// piscina vazia com aspecto de
abandonada na cobertura de um prédio
em bairro residencial de Fortaleza.

a piscina vazia transmite sensagéo de
lugar abandonado, € um convite a
explorar algo novo e remete a estética
da cidade.

recursos materiais

fotégrafo: Dario Matos - R$ 1200,00
modelo: Silvia Viana - R$ 500,00
beleza: Tay Marcelino - R$ 300,00
producgéo: gtanda - R$ 900,00
stylist: Ana Shinohara - R$ 800,00

transporte da equipe - R$ 230,00
alimentacéo da equipe - R$ 250,00

total - R$ 4180,00
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