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Resumo

Pretende-se com este projecto a criacdo de uma marca de moda, vestuario e acessorios
designada tramadesign, tendo como objectivo a sua colocacao e posicionamento no mercado
através da concretizacdo de uma coleccao.

Numa primeira fase, desenvolveu-se uma pesquisa de Mercado para definir o posicionamento
da marca.

Posteriormente, criou-se uma marca, com registo do nome e logotipo, desenvolveu-se, em
paralelo, uma coleccdo para comercializacdo, contactando varios fornecedores para a
producao das pecas, que posteriormente serao apresentadas a potenciais clientes de lojas
multi-marca.

A marca tem como publico alvo o feminino, que tenha gosto pela originalidade, pela cultura,
pelo étnico, associando o tradicional a contemporaneidade.

Os conhecimentos de design grafico e de design de moda da autora do projeto reflectem-se
na criacao de padrdes Unicos, com base nas culturas tradicionais, sendo este o diferencial da
marca. Os padroes sdo, por sua vez, aplicados em pecas versateis, confortavéis e acessiveis.
Foi utilizada a metodologia projetual para criacio da marca, do branding e da

coleccao associada a marca.

Palavras-chave

Design de Moda, cultura, tradicao, modernidade, personalidade, mercado, marca, branding
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Abstract

Abstract The aim of this project is to create a brand of fashion clothing and accessories
named tramadesign, with the goal of placing and positioning it on the market through the
implementation of a collection. Initially, we did a market research to define brand
positioning. Subsequently, it was created a registered trademark (brand, registered name and
logo) and, at the same time, it was developed a collection for sale, establishing contacts with
various suppliers for pieces production, which will later be presented to potential customers
of multi - brand stores. The target audience for the brand are women who like originality,
culture and ethnic style, combining tradition and modernity. The knowledge of graphic design
and fashion design of the author of the project reflects itself in the creation of unique
patterns inspired on traditional cultures. These patterns, applied in versatile, comfortable
and affordable pieces, are the brand differentiation. We applied a project methodology for

creating the brand, branding and the collection associated with it.

Keywords

Fashion Design, culture, tradition, modernity, personality, market, brand, branding
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Capitulo 1

1 Introducao

Actualmente o mercado das marcas de moda e dos produtos desenvolvidos por designers
encontra-se com elevada oferta perante o indice de procura, e que é também resultado da
crise que se atravessa na Europa e em Portugal. A introducao de novas marcas e produtos no
mercado é assim mais dificil e envolve a definicdo de uma estratégia de posicionamento e
diferenciacao. Na actualidade, as marcas de moda e produtos “fashion” dominam a maior
cota de mercado, no entanto, e tendo em conta a globalizacao a exploracao de nichos de
mercado e produtos, podera torna-se uma alternativa para jovens designers e novas marcas. A
necessidade da conjugacao do design de moda com o branding é cada vez maior, quer devido
ao tipo de consumidor, quer a evolucao natural que ocorreu no sector nos Gltimos anos.
Assim, para o sucesso de um novo projecto, que pretenda criar uma marca de moda,
vestuario e acessorios, tendo como objectivo a sua colocacado e posicionamento no mercado,
€ necessario um trabalho de pesquisa, quer de mercado, quer de posicionamento, tipo de
produto, publico alvo e lifestyle.

Pretende-se numa primeira fase a pesquisa de Mercado de marcas existentes bem como o
seu posicionamento. Numa segunda fase pretende-se a criacao da marca, com registo do
nome e logotipo. Durante esta fase sera desenvolvida, em paralelo, uma coleccdo para
comercializacdo e a identificacdo do potencial cliente. O sourcing sera abordado neste
projecto a partir do contacto com varios fornecedores para a producao das pegas, que
deverao ser posteriormente apresentadas a potenciais clientes de lojas multi-marca.
Pretende-se aplicar e conjugar os conhecimentos de design grafico e de design de moda da
autora do projecto na criacdo de padrdes Unicos, com posterior registo, e que devem tornar-

se um diferencial da marca.

1.1 Objectivos
Objectivo: Criar o branding da marca associado a uma coleccao de vestuario.
Deixar o registo do processo da construcao da marca tramadesign.

Concluir o grau de Mestre.

1.2 Formulag¢ao do problema

Como proceder a criacao do Branding para uma marca de moda?

Para melhor responder a esta questao foram primeiramente estudados os conceitos teoricos
de design visual, design de moda, mercados e comunicacao para que numa fase posterior,
seja possivel colocador em pratica com elementos graficos e definiches estratégicas para

implementar a marca no mercado.



1.3 Metodologias

A partir da definicdo de uma problematica, procede-se ao desenvolvimento do estado da arte,
metodologia nao interventiva, que tem como principal objectivo reconhecer os conceitos base
de todo o processo, para que posteriormente sejam utilizados, de uma forma pratica, no
projecto de desenvolvimento da marca e da sua coleccao.

A metodologia projetual, esta definida no capitulo de projecto porque esta directamente
ligada as praticas que ai foram desenvovidas, associadas ao design grafico, de branding e

design de moda, com estudo de mercado e de comunicacao da marca.

2 Estado da Arte

O estado da arte procura reunir, analisar e fundamentar teoricamente as informacoes sobre

um tema num determinado momento.

Neste projecto, o estado da arte, esta focado em principios do design, do branding, de moda
e do mercado.

Seleccionou-se, sintetizaram-se ideias e fez-se uma reflexao sobre estas, para que o projecto
possa ser bem fundamentado, com explicacdes cientificas de varios autores das diferentes
areas:

No design segundo Olins (1995), a forma correcta de projectar uma identidade/marca é fazer
com que tudo gire em torno de uma ideia central.

Para Peters (2003) “Branding é, por fim, nada mais (e nada menos) do que coracdo. E paixao..
Aquilo com que vocé se preocupa. E o que esta dentro - 0 que esta dentro de vocé, o que esta
dentro de sua empresa.”

Sobre o mercado da indUstria da moda, Kotler e Amstrog (2003) defendem que, tem vindo a
desenvolver estratégias de segmentacdao do mercado, dividindo os diferentes perfis de
consumidores para que possamos direcionar o desenvolvimento dos produtos de forma mais
eficaz, bem como a criacao das cole¢des e todo o mix de comunicacao.

Quanto a area da moda, Jones (2005), afirma que “para o estilista, saber o que criar e como
apresentar sua criacdo no ciclo temporal ndo é magia nem pura intuicdo, mas uma questdo de
muita pesquisa, planeamento, experimentacao, inspiracao e capacidade de ‘ler’ as
tendéncias culturais.”

Depois de reflectir sobre todas estas areas, o projecto podera avancar com boas bases de

investigacao tedrica para a construcdo de um modelo pratico.

2.1 O que é Branding?
2.1.1 Defini¢des de alguns autores
0 Branding é um processo continuo entre o cliente e a marca, que envolve uma promessa,

uma visao cheia de significado e um conjunto de ligacdes e accdes que conferem a marca,



personalidade e caracteristicas fisicas e psicologicas, que a levam para alem da sua natureza
economica, passando a fazer parte da cultura e da vida das pessoas.

O Branding envolve varias componentes para conseguir dar uma visao multidisciplinar a uma
marca. Tem que contar uma historia que crie uma relacdo emocional com os clientes,
posicionar-se em relacdo a concorréncia, dar um valor ao seu produto, criar uma imagem
atravez do design, que reflita os valores da marca, e ter um atendimento que faca com que
cada cliente se sinta Unico.

Resumindo- o nome da marca é a promessa do valor que o cilente vai receber.

“Branding nada mais € do que uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestao, que
coloca a marca no centro de todas as decisoes da organizacao. Lembrando que a marca vai
muito além daquele simbolo no topo da loja, ou aquele logo no canto superior esquerdo de
um site. A sua marca é o sentimento que os seus consumidores tém por si. E composta por
dezenas de elementos: nome, simbolo, slogan, mascote, fama, tradicdo, historia, som e
embalagem, entre outros. O desafio, do branding, é calibrar todos esses elementos, no
sentido de que todos estejam devidamente alinhados.” '

Para Petres (2003) “Branding é, por fim, nada mais (e nada menos) do que coracdo. E paixao..
Aquilo com que vocé se preocupa. E o que esta dentro - 0 que esta dentro de vocé, o que esta
dentro de sua empresa.”

O branding esta diretamente ligado a administracdo da marca, e surge com o propédsito de
levar as marcas além da sua natureza econémica, fazendo com que essas adentrem na vida
dos consumidores e passem a fazer parte da sua cultura” (MARTINS, 2005).

Flavio Henning no portal do branding escreve - “O Branding visa uma coeréncia entre todas as
formas de comunicacdo da marca, e a grafica € apenas uma delas. Sendo assim, esse manual
de identidade grafica é parte do Branding.

0 Branding também nao é Marketing. O Marketing tem como objetivo a venda dos produtos ou
servicos, através de pesquisa de mercado, adequacdo ao consumidor, accdes promocionais,
controle de distribuicdo, entre outros. Sao técnicas de comercializacdo visando resultados a
curto prazo. O Branding visa resultados a longo prazo, mas também se utiliza de técnicas e
estudos relacionados ao Marketing.

Podemos entender entao que Branding, ou “Gestao de Marcas”, € um programa que gerencia
e visa a convergéncia entre as diversas areas relacionadas a uma marca, com o objetivo de
agregar valor ao produto/servico fazendo assim que ele se diferencie no mercado.”

Para Gobé (2001) O Branding, tal como é praticado hoje, envolve trés componentes
principais:

» Gestao

« Forma

» Comunicacao

! http://www.adnews.com.br/artigos/afinal-o-que-e-branding


http://www.adnews.com.br/artigos/afinal-o-que-e-branding

“.branding é gestdo de marcas - nada mais, nada menos. A primeira vista parece algo
simples, mas gestao de marcas € algo mais complexo do que parece.

O branding lida com acdes aplicadas na construcao e no gerenciamento de uma marca,
transformando os valores tangiveis e intangiveis da empresa ou do produto em diferenciais
perceptiveis ao mercado, tornado a marca coerénte consigo mesma e desejada pelos
consumidores.

Um trabalho bem desenvolvido de branding, consegue trazer o almejado beneficio de
diferenciacdo entre os concorrentes. Este diferencial € importante pois geralmente os
produtos e servicos das melhores empresas dos mercados tém precos e caracteristicas muito
semelhantes.

Essa semelhanca dos aspectos funcionais faz com que a escolha do consumidor seja por outros
aspectos que transcendem logica e funcionalidade. Passamos, entdo, a lidar com valores

intangiveis e emocionais.”?

2.2 O que é uma Marca?

2.2.1 Defini¢des de alguns autores

Segundo Rigueiral e Rigueiral (2002) “Uma marca € a combinacdao de um nome, termo,
simbolo e desenho que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencia-los da concorréncia”, que completa dizendo “Uma marca ndo pode ser
tratada somente como um nome. O desafio em conceituar e estabelecer uma marca esta em
desenvolver profundas associacdes positivas em relacdo a ela, sendo que a decisao
fundamental é a escolha dos niveis para ancorar a identidade de marca, pois é impossivel
promover uma marca ancorada a um so nivel, sob pena de ser superado pela concorréncia
naquele nivel escolhido, o que deixaria a empresa sem opc¢des. Os significados mais
permanentes de uma marca sao os seus valores, cultura e personalidade. Eles definem a
esséncia da marca”

As caracteristicas, beneficios e servicos associados aos produtos de uma marca fazem com
que os consumidores lhe sejam fiéis pelo seu prestigio, qualidade, conforto ou por outra
caracteristica com que se identifiquem.

Segundo Olins (1995), a forma correcta de projectar uma identidade/marca é fazer com que
tudo gire em torno de uma ideia central. A ideia fundamental que esta por detras de uma
identidade, é exactamente a forma como esta se apresenta ao publico.

Vulgarmente apontam-se o logotipo, o simbolo e as assinaturas como a identidade de uma
marca, contudo o sistema de identidade de uma marca é constituido por um vasto universo de
expressao que comunica como um todo. As partes, por si so, sao validas. Contudo, pretende-

se ainda que estas se expressem conjuntamente em torno de uma mesma ideia central.

2 http://pomardesign.com.br/o-que-e-branding/
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Segundo Coelho (2006), criar uma identidade de uma marca, requer também a gestao de
estilos visuais, auditivos, tacteis, gustativos e sonoros. Estes irdo ser administrados
cuidadosamente segundo o que é a marca, o que faz, como pretende agir, entre outros
pontos que a distinguem, como a cultura, o comportamento, os produtos e servicos, os
clientes, o design e a comunicacao. “Como se de uma sinfonia se tratasse, a originalidade nao
esta apenas nas notas mas na forma como se relacionam e criam um sentido de profundo
envolvimento.”

Para este autor existem parametros capazes de garantir o sucesso de todo o este processo.
Sao cinco indicadores, denominados: “brand forces”,

1- Originalidade - a marca tem de possuir competéncias capazes de lhe conferir uma
identidade Unica e garantir a sua notoriedade.

2- Complexidade - esta tem que ter uma capacidade de se adaptar, transformar e dar
resposta as variadas solicitacdes que envolvem uma marca.

3- Longevidade - sera mais duravel mediante o potencial dos seus cddigos, da sua linguagem e
das suas accoes

4- Invulnerabilidade - a capacidade da marca resistir as investidas da concorréncia tem que
obrigatoriamente ser elevada. Exige-se inteligéncia na definicao da politica da marca.

5- Forca | poder - um espirito empreendedor e visionario, pondo sempre a hipotese de o
potencial da marca ser explorado, dando origem a novos campos de accao e a criacao de
novas sub-marcas

Segundo Schmitt e Simonson (1998), para que a identidade da marca seja capaz de transmitir
as impressoes adequadas aos clientes, todas as formas de expressao da marca devem de ser
geridas e administradas segundo “estilos”. Os estilos vao ser as armas que a marca vai utilizar
para conseguir a sua consciencializacao por parte do publico e sdao estes estilos que vao
despoletar associacdes mentais e emocionais, ajudando assim a marca a cumprir a sua
promessa.

"Estamos vivendo na economia da experiéncia. Necessitamos de um marketing diferente,
menos racional e mais emocional.

Tendo sempre presente que mais que seres racional, os clientes sdao também motivado pela
emocao.” (Schmitt, 2000)

2.3 Gestao de uma marca

Gestdao de uma marca, € na sua esséncia, uma relacdo de confianca que tém de ser
conquistada e mantida a todo o custo, sempre que as expectativas dos clientes nao sao
concretizadas, ocorre uma quebra nessa confianca, e a imagem da marca vai sair
prejudicada. Assim as melhores marcas, as de maior sucesso, sao aquelas que sao
completamente coerentes. Cada aspecto do que sao e do que fazem reforca tudo o resto.
OLINS (2003).



Pretende-se que a marca, os servicos e os produtos deixem de ser pacotes de caracteristicas
funcionais e passem a ser veiculo de experiéncias, fonte de associacoes sensoriais, afectivas e
cognitivas que resultam em experiéncias compensadoras para o consumidor.

E exactamente a capacidade das marcas oferecerem aos consumidores experiéncias, que vai
determinar o seu sucesso.

Tal como afirma Carlos Teixeira Alves (2003), o valor que o cliente atribui a uma marca é o

que ira determinar o seu vinculo a mesma

2.4 Contrucao de Marca

O processo de construcao/ elaboracao é um factor determinante para a existéncia da marca e
deve durar enquanto a mesma existir. E parte integrante da vida da marca e ndo somente no
momento da sua criacdo, aplicando-se a qualquer momento da sua existéncia, traduzindo-se

em acividades de marketing e vendas, que visam modernizar constantemente a sua imagem.

Passos a seguir para criar uma nova marca:

- Pesquisa de Mercado

- Desenvolvimento do Conceito / Posicionamento da Marca/Produto

- Escolha do Nome

- Criacdo do Logo/Simbolo - se houver necessidade do registo como marca mista

- Registo da marca nos paises onde ela sera comercializada

- Criacao e desenvolvimento do padrao de comunicacao

- Criacao e desenvolvimento das embalagens

- Planeamento de Marketing (publicidade, promocdes, programas de incentivo de venda,
eventos, etc)

- Criacao e desenvolvimento das pecas de comunicacao incluindo apresentacgodes, catalogos de
vendas, material promocional, website, anlncios, spots de radio, outdoors, etc.

- Realizacao - implantacao das accoes de marketing

- Resultados

- Pesquisa de mercado

- Planeamento

2.4.1 Tarefas a desenvolver para a criacdo de uma marca:

1% identificar a identidade da marca, o que a marca vai representar ou simbolizar;

22 escolher a arquitectura, tipo de familia da marca;

32 criar a organizacao que ficara encarregada de conduzir a marca por meio de seus produtos
e estabelecé-la nos diferentes paises e mercados. Essa organizacdo deve contar com uma
certa estrutura, um processo e um modelo de planeamento.

42 construir o programa de comunicacdo, que deve ir muito além da publicidade. Inclui o
trabalho de vincular a marca aos seus clientes, entender os seus estilos de vida, problemas e

atitudes relacionar tudo isso com a marca.



2.4.2 Valor da marca

Aaker (2002), um dos mais reconhecidos especialistas em estratégias de marketing e criacao
de valor de marca, afirma numa entrevista que “O valor da marca é a medida da forca da
marca. Esta relacionado com o valor de mercado, com quanto as pessoas pagam pelos seus
ativos. Assim, o valor de uma marca € o valor dos seus ativos.”

Os componentes mais importantes do valor da marca podem ser agrupados em quatro
dimensoes:

1° reconhecimento ou de visibilidade. Sem reconhecimento, nao ha marca.

Ao falar de uma marca, as pessoas entendem que se trata de algo confiavel, aceite e que
possui algum tipo de lideranca;

2° qualidade percebida, um tipo de associacao que se estabelece com a marca e que influi
sobre outras associacoes em diversos contextos e afecta particularmente a lucratividade;

3° associacbes de marca, ou seja, tudo o que o cliente vincula a marca: imagens, atributos do
produto, situacdes, associacoes organizacionais, personalidade de marca e simbolos;

4° fidelidade do cliente. Ela constitui o cerne do valor para qualquer marca. Atualmente o
valor da marca sustenta-se no cliente, e vincula-se, fundamentalmente, ao tamanho da base

dos clientes fiéis.

No livro Criando e Administrando Marcas de Sucesso, Aaker (2002) assinala que as empresas
nao s6 deveriam ver nas suas marcas um produto ou servico, mas também uma organizacao,
uma pessoa e um simbolo.

A maior parte das empresas encara as suas marcas como um conjunto de atributos, mas na
altura de competir sdo os aspectos intangiveis ( reputacado, qualidade, lideranga, inovacao,
prestigio) que as distinguem, que a ajudam a estabelecer uma relacdo com os consumidores
ou as diferenciam.

E dificil competir com os aspectos intangiveis de uma marca e imitar os valores, as pessoas e
os programas de uma organizacdo. Além disso, as marcas deveriam desenvolver uma
personalidade. Essa personalidade pode torna-las mais memoraveis ou interessantes e até
converté-las num veiculo que expresse a identidade de quem as consome.

As empresas querem ter marcas com personalidade, porque marcas que estao como mortas
nao sao interessantes nem dao motivo para que as pessoas lhes prestem atencao.

E conforme Aaker (2002) afirma, sdo os fatores intangiveis, como a imagem, o prestigio, a
cultura que transmite e a relacao que estabelece com seus clientes, que tornam uma marca

auténtica

2.4.3 Identidade visual

E o conjunto de elementos graficos que compdem as caracteristicas visuais de um nome,
ideia, empresa, produto ou servico. Esses elementos devem representar a qualidade e
competéncia da empresa, no mercado consumidor, de forma clara e directa, pois o ser

humano pensa visualmente.



Fatores relevantes na criacao da identidade visual de uma marca:

1-Conceito- o logotipo deve transmitir conceitos subjectivos de qualidade e exceléncia da
empresa ou instituicdo, bem como transmitir ao publico a ideia explicita ou implicita sobre a
marca. O significado deve ser de facil assimilacdo e compreensédo, afinal o logétipo € a
identidade da empresa e deve repassar os seus valores;

2-Legibilidade- facilidade de leitura e compreensao da informacao. precisa ser legivel, claro,
marcante sem excessos e facilmente reproduzido em diversos meios e tamanhos;
3-Personalidade- originalidade € o que fara a empresa diferente das outras;
4-Contemporaneidade- é importante observar as mudancas de comportamento da sociedade
e os seus reflexos na comunicacdo. Boas ideias resistem, tendéncias desaparecem;
5-Pregnancia- facil memorizacao;

6-Uso- um bom projecto de identidade visual tém uma grau de flexibilidade na sua aplicacao
em diversos meios de comunicacdo. Isso permitira que ele se mantenha actual por muito

tempo, adaptando-se com mais facilidade a novas tecnologias.

Informacoes que orientarao a criacao da marca:

a) objectivo do projecto visual;

b) tipo de negocio da empresa;

¢) qual o produto ou servico oferecido;

d) conceito a ser passado ao publico-alvo;

e) publico alvo;

f) diferenciais frente a concorréncia;

g) regiao a ser atingida;

h) meios de reproducao dos elementos institucionais.

..0 sexo, a idade, o nivel de instrucdo, a classe social, a profissao e outras caracteristicas

particulares do publico-alvo, sao informacdes importantes na criacao da marca.

2.4.4 Criacao de logotipo

A linguagem visual € a base da criacdo do design e as suas regras, conceitos e principios
devem ser conhecidos a fim de ampliar a capacidade de organizacao visual. O estudo das
formas que compdem esta linguagem, auxilia a identificacao da funcao dos elementos
componentes da mensagem, e mostra as possiveis relacdes que determinam a aparéncia e o
conteldo final de um projecto de design.

Assim, os logdtipos sdo parte integrante da identidade de uma marca, formando uma parte
essencial no anincio de um produto ou servico, bem como na identidade comercial de uma
empresa ou instituicdo. Ao mostrar um conjunto de elementos que fazem uma ligacao a
valores e conceitos expressos visualmente, formula-se uma identificacdo através de simbolos
e um sistema de comunicacao a partir dessa linguagem grafica. Um simbolo forte pode trazer

coesao e estrutura a identidade da marca, fazé-la mais reconhecivel e facil de recordar.



Entendido como identificador visual da identidade de uma empresa, o logotipo é utilizado
como um meio de comunicacao que expressa a sua filosofia e posicao, pois nas sociedades
modernas a mensagem que se pretende passar ao publico é expressa de modo a que o

consumidor nao s6 compre, mas ainda que confie no produto, na marca.

Logo, é todo o sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e
servicos de outros analogos,

1-0 logbtipo é a particularizacdo da escrita de um nome. Sempre que vemos um nome
representado da mesma forma.

2-0 simbolo é um sinal grafico que, com o uso passa a identificar um nome, uma ideia, um
produto ou servico.

3-A cor, cores ou padrao sao utilizados na construcao da identidade visual de uma marca,
criando uma relacao com as empresas que representam.

4-Alfabeto padrdao é empregado para escrever todas as informacdes complementares numa
identidade visual.

5-A forma

2.4.5 Segmentacéao e posicionamento

Wendel Smith (1956), a quem se atribui o conceito de segmentacao, diz que a divisao de um
mercado em grupos de consumidores, que possuem em comum certas caracteristicas ou
propensdes em relacdo a um produto ou servico, € um método eficaz de uma empresa
administrar as diversidades dos mercados.

A segmentacdo oferece as diretrizes para a estratégia de marketing de uma empresa e
seleciona os recursos entre mercados e produtos.

Os quatro tipos de problemas de marketing que podem ser solucionados por uma analise de
segmentacao de mercado sao:

1- a definicao do mercado,

2- a racionalizacao de politicas para as marcas e produtos existentes,

3- o posicionamento de marcas e variedades de produtos

4- a identificacdo de lacunas no mercado que poderiam oferecer oportunidades para novos
produtos.

Como os compradores se tornaram cada vez mais diferenciados em relacdo as suas
necessidades e desejos, Cravens(1994) e Dibb(1997) sugerem que uma estratégia de
segmentacao envolva:

1- identificacdo e analise dos segmentos de um produto/mercado;

2- Escolha dos segmentos a selecionar;

3- Desenho e implementacao de um programa de posicionamento de marketing para cada
segmento-alvo.

4-Desenvolver o posicionamento estratégico requer uma combinacdo de estratégias de

produto, distribuicao, preco e promocao para foca-los num mercado-alvo.



O conjunto de actividades que constituem o planeamento e o processo de decisao de
marketing, centra-se em redor de quatro areas:

-a segmentacao de mercado,

-a selecao do mercado alvo,

-0 posicionamento

-e o planeamento

(Doyle, 1994).

Principais Critérios de Segmentacao

Segmentacao é, segundo Bagozzi (1998), “a arte e a ciéncia que permite a identificacao de
distintos grupos que exibem necessidades relativamente homogéneas”

Existem quatro tipos de critérios que permitem formar distintos segmentos de mercado: os
geograficos, os demograficos, os psicograficos e os comportamentais.

A segmentacdo geografica propde a divisao do mercado em unidades geograficas distintas
como paises, estados, regides, cidades ou distritos,

A segmentacdao demografica tem por base variaveis demograficas como a idade, o sexo, o
tamanho da familia, o ciclo de vida familiar, a renda, a ocupacao, a formacao educacional, a
religidao, a raca e a nacionalidade

A segmentacao psicografica divide os compradores em diferentes grupos, tomando por base o
seu estilo de vida e/ou a personalidade

A segmentacao comportamental tem como base o seu conhecimento, atitude, o uso ou
resposta em relagcao a um produto (taxa de utilizacdo, tipo de utilizacdo, lealdade a marca e

beneficios procurados).

A segmentacao de mercado implica conhecer os diferentes grupos de compradores e definir
qual o consumidor alvo da empresa, a fim de se construirem relacdes fortes e lucrativas
oferecendo produtos e campanhas que atendam e satisfacam os desejos e as necessidades do
consumidor. As marcas devem ter o seu publico-alvo delimitado, conhecer profundamente
quem é o seu consumidor, quais sdo os seus gostos e atitudes, como forma de se aproximar

dos gostos e pensamentos do consumidor final.

2.4.6 Atitudes e comportamentos dos consumidores

Uma empresa nao pode pretender atender aos gostos de todos os clientes num mercado
amplo como o de moda, deve atuar em funcao de um publico-alvo.

O publico-alvo deve ser detectado conforme um conjunto de caracteristicas que o identificam
e inserem numa classe social, faixa etaria, sexo, estilo de vida. Este conjunto de
caracteristicas € tracado a partir de uma pesquisa de comportamento e atividades do ser
humano na sua dinamica diaria, no ambiente em que vive, ou seja, a partir de um conjunto

de reacdes associadas a caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.
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Assim, a industria da moda tem vindo a desenvolver estratégias de segmentacao do mercado,
dividindo os diferentes perfis de consumidores para que possa direcionar o desenvolvimento
dos seus produtos de forma mais eficaz, bem como a criacao das colecdes e todo o mix de
comunicacao, como defendem Kotler e Amstrog(2003).

Investigadores da area do marketing de vestuario tém estudado as atitudes e comportamentos
de compra dos consumidores, face ao vestuario de moda, bem como a identificacao dos
lideres de mercado, para lancarem, com maior probabilidade de sucesso os novos produtos.
As tendéncias atuais do consumidor pressionaram a indUstria do vestuario a adoptar uma clara
orientacdo para o mercado, o que exige uma necessidade de investigacdo continua acerca dos
consumidores. A identificacdo de um pulblico-alvo, isto é, a existéncia de segmentos bem
definidos a partir de varios critérios de segmentacao, € assim fundamental para a estratégia
de marketing.

Na segmentacdao comportamental, os compradores sao divididos em grupos tomando como
base o seu conhecimento, atitude, uso ou resposta em relacao a um produto, procurando-se
também entender o comportamento de compra, do ponto de vista dos utilizadores e dos nao
utilizadores. Algumas empresas créem que esta base podera ser o melhor ponto de partida
para a definicao de segmentos de mercado (Kotler, 1997). Durante o processo de decisao de
compra, o consumidor compara as diferentes opcoes de produtos capazes de satisfazer as
suas necessidades. Ele selecciona, integra e avalia informacoes relacionadas com as marcas e

produtos.

2.4.7 Anadlise SWOT

Constituir um elemento fundamental para fazer a previsao de vendas em articulacao com as
condicoes do mercado e com as capacidades da empresa.

“A Analise SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada pelas empresas para o
diagnostico estratégico. O termo SWOT é composto pelas iniciais das palavras Strenghts
(Pontos Fortes), Weaknesses (Pontos Fracos), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas).

Este tipo de analise permite:

-Efectuar uma sintese das analises internas e externas;

-Identificar os elementos chave para a gestao da empresa, permitindo estabelecer prioridades
de actuacao;

-Preparar opcoes estratégicas - a analise Swot permite ver claramente quais sao os riscos a
ter em conta e quais os problemas a resolver, assim como as vantagens e as oportunidades a
potenciar e explorar;

Esta ferramenta subdivide-se em duas analises complementares entre si:

Analise Externa

Corresponde as principais perspectivas de evolucao do mercado em que a empresa actua. Sao

factores provenientes do Mercado e do Meio Envolvente - decisdes e circunstancias fora do

11



controlo directo da empresa, das quais se deve tirar partido ou proteger, construindo
barreiras defensivas.

Pontos fortes: Aspectos positivos da envolvente, com impacto significativo no negécio da
empresa;

Pontos fracos: Aspectos negativos da envolvente, com impacto significativo no negocio da
empresa.

Analise Interna

Corresponde aos principais aspectos que diferenciam a empresa ou o(s) produto(s) dos seus
concorrentes. Sao provenientes do produto e da empresa - decisdes e niveis de performance
que podemos gerir.

Oportunidades: Vantagens internas da empresa ou produto(s) em relacao aos seus principais
concorrentes;

Ameacas: Desvantagens internas da empresa ou produto(s) em relacao aos seus principais

concorrentes.

“No final da analise Swot pretende-se definir as relacdes existentes entre os pontos fortes e
fracos com as tendéncias mais importantes que se verificam na envolvente da empresa, seja
ao nivel do mercado global, do mercado especifico, da conjuntura tecnoldgica, social e

demografica, da conjuntura econémica e das imposicdes legais.”?

2.4.8 Marketing mix

O Planeamento de marketing consiste em definir as 4 caracteristicas do produto ou servico da
empresa, que sao: produto, preco, praca e promocao. A este conjunto de caracteristicas
chamamos marketing mix ou “ os quatro p’s”

Kotler e Armstrong (1993) definem-no assim:

“ ... 0 grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo.”

0 Produto, de acordo vom Kotler e Armstrong (1993) é a combinacao de “bens e servicos” que
a empresa oferece ao mercado-alvo.

O Preco é a quantidade de dinheiro que os clientes devem pagar para obterem o produto
(Kotler e Armstrong 1993)

Existem diferentes métodos para definir o preco de um produto, sendo que todos convergem
para a necessidade de se considerar os custos relacionados e os precos praticados pelos
concorrentes.

A praca ou canais de distribuicao significa as actividades da empresa que fazem com que o
produto esteja disponivel para os consumidores alvo. (Kotler e Armstrong 1993)

A Promocao, significa as actividades que comunicam os atributos do produto e persuadem os

consumidores-alvo a adquiri-lo (Kotler e Armstrong 1993).

3 . .
http://www.iapmei.pt
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2.4.9 Registo da marca

Marca é o sinal ou conjunto de sinais visualmente perceptiveis que identificam produtos,
servicos, estabelecimentos ou entidades e deve, por isso, ser registada atribuindo ao seu
titular o direito de explorar os resultados da actividade inventiva em todos os dominios
tecnologicos e o de impedir que terceiros o facam sem o seu consentimento.

A marca e a patente integram-se na Propriedade Intelectual, na area da Propriedade
Industrial, e devem ser protegidas legalmente, devido a importancia que assumem do ponto
de vista empresarial.

Segundo a informacaoo do portal do instituto nacional de propriedade industrial, embora nao
seja obrigatorio, umas das vantagens do registo, € que permite valorizar o esforco financeiro
e o investimento intelectual utilizado na concepcao de novas marcas;

Confere um direito exclusivo que permite impedir que terceiros, sem o consentimento do
titular, produzam, fabriquem, vendam ou explorem economicamente a marca ou o logétipo
registado.

No entanto a propriedade e o exclusivo sobre marcas e logotipos adquire-se apenas por via do
registo, nao através do simples uso no mercado; e impede que outros registem sinal igual ou
semelhante para produtos ou servicos idénticos ou afins; possibilita ao titular do registo a
utilizacdo das indicacdes "marca registada”, "MR" ou ® (ou, tratando-se de um logotipo,
“logotipo registado”), de modo a dissuadir potenciais infraccdes;

O uso destes simbolos por quem ndo tenha efectivamente promovido o registo é proibido,
constituindo um ilicito contra-ordenacional. No entanto, enquanto o registo nao tiver sido
concedido e o requerente pretender de alguma forma divulgar a marca ou logotipo, pode
sempre indicar que se encontra pendente o respectivo registo. O uso garante a possibilidade
de transmitir o registo ou de conceder licencas de exploracdo a favor de terceiros, a titulo
gratuito ou oneroso.*

O registo concedido pelo INPI apenas confere proteccdao no territorio portugués. Se a
estratégia da empresa passar por exportar produtos ou alcancar novos mercados, o Sistema de
Propriedade Industrial oferece multiplas vias que permitem assegurar a proteccao noutros
paises. Este pode ser requerido via internet, presencial no INPI ou por correio.

Os registos online permite ao utilizador solicitar actos de Propriedade Industrial, tais como
pedidos de Marca e outros sinais distintivos do comércio, bem como o pagamento de taxas
periodicas e outros actos de manutencao.

A nivel de procedimentos, nomeadamente para o pedido do registo deve ser solicitado

o direito ao uso exclusivo no mercado de um sinal (nome e/ou figura) para identificacao dos
seus produtos ou servicos (Marca) ou da sua empresa/estabelecimento (Logotipo).

Para o registo de uma Marca Nacional, esta pode ser constituido por um nome, ndmero(s),

letra(s), formando ou nao palavras, figuras, desenhos, a forma de um produto ou da respetiva

4 http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=39
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embalagem - para utilizar nos seus produtos ou nos seus servicos, a fim de os identificar no
mercado e distingui-los dos produtos e servicos de outras empresas. A marca pode ainda ser
registada como nome e imagem.

Informacao no portal do instituto nacional de propriedade industrial

2.5 Marca de Moda
2.5.1 O que é Moda?

O conceito de moda, segundo Evans (1989), consiste no modo corrente do comportamento de
consumo. Neste caso, no estilo de roupa usado pelos consumidores, no tempo em questao.

A musica, os designers de alta costura e de pronto-a-vestir, a arquitectura, a etnia, as
diferentes culturas, a arte, os filmes e os novos desportos, foram algumas das influéncias que
marcaram a moda até hoje. Actualmente, a forma de vestir € muito mais casual, em parte,
devido a influéncia do mundo do trabalho.

O vestuario, especialmente a roupa da moda, representa muitas vezes uma importante area
simbolica do consumo. As roupas que usam ja dizem muito da pessoa em termos de status,
quao atractivos sdo e que tipo de pessoa esta dentro delas (Goldsmith 1999).

0 vestuario, encaixa frequentemente numa “constelacdo de consumo” ou num conjunto de
produtos usados pelos consumidores para definir, comunicar e representar papeis sociais
(Solomon, 1988).

2.5.2 Surgimento da moda

No século XV, surge o conceito moda. Com o desenvolvimento das cidades, os burgueses
enriquecidos pelo comércio, passaram entdo a imitar as vestimentas e adornos dos nobres,
nada satisfeitos, os nobres passavam entao a inventar algo inovador e os burgueses a copiar as
suas invencdes. Deste modo, um inova e o outro apropria-se e € assim desde entao.

De acordo com Palomino (2003), “a palavra ‘moda’ vem do latim modus, que significando
‘modo’, ‘maneira’. Em inglés, moda é fashion, vindo da palavra francesa facon, que também
quer dizer ‘modo’, ‘maneira’.”

Segundo Santaella (2002), o final do século XIX foi um importante marco na medida em que
“A Moda foi-se tornando explicita quando a Revolucdao Industrial possibilitou a
reprodutibilidade técnica dos seus produtos, a reproducao em série do mesmo. Com o
crescimento demografico do qual se originaram os aglomerados humanos nos primeiros
grandes centros urbanos, notadamente em Paris e Londres, a moda comecou a converter-se
em fascinio, nas galerias em que produtos oferecidos por detras dos vidros paralisavam com
piscadelas sedutoras, o passo dos transeuntes”.

Podemos perceber que atualmente a moda passa a ter transformacdes rapidas. Ha uma
constante procura por conquistar o consumidor actual, que cada vez mais esta exigente em
muitos aspectos, observando detalhes como os acabamentos das pecas, a criatividade na

elaboracao das mesmas, a qualidade e a satisfacao das suas necessidades.
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Pelo facto da moda estar em constante mudanca com o surgimento de novas tendéncias,
tribos e estilos diversificados, devemos aperceber-nos das necessidade do consumidor, que
exige novidade em relacao aos elementos de estilo e aos produtos do mundo da moda,
exigindo pecas diferenciadas e com maior exclusividade. Pecas com modelagem de recortes
estratégicos, assimétricos ou simétricos para dar mais conforto ao consumidor e proporcionar
formas inovadoras e detalhes como bordados, estampas, apliques, como patch, correntes e
aviamentos, fazem a customizacao de pecas que sao altamente valorizadas.

As Marcas hoje tém que aderir constantemente as Ultimas tendéncias exigidas pelo mercado e

antecipar desenvolvimentos para novas colecoes a fim de suprir as necessidades dos clientes.

2.5.3 Consumo de moda

“Ser consumidor & ser humano. Ser consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-se...é
viver.” (Karsaclian, 2000) A moda que ganha corpo apresenta-se acente numa diferenciacao
marcada em matéria de técnicas, de precos, de objectivos, de acordo com uma sociedade
dividida em classes, com modos de vida nitidamente contrastados.

A competicado entre as marcas e os padroes industriais impulsionam uma corrida interminavel
para o inédito, o diferente, para captar a atencdo e a memoéria dos consumidores,
explicitamente com o objectivo de os persuadir com base na credibilidade das mensagens.

,

E preciso inovar dia-a-dia para que uma marca ocupe um espaco na mente do consumidor.

2.5.4 Gestao de moda no sec XXI

Para a empresa de moda atualizada, os elementos do design vao além da combinacao
harmoniosa das cores, dos tecidos e da modelagem na concepcao da colecao. Estes
ingredientes, embora essenciais na coordenacao de produtos, estao associados aos requesitos
da qualidade. Com esta mudanca de comportamento empresarial, o designer de moda
contemporaneo tem como funcdo desenvolver um estilo que seja reconhecido e associado a
marca para a qual trabalha, definindo ainda as estratégias de mercado, de criacdo e producao
de novas coleccdes, estacao apds estacao.

Tachizawa (2000) defende a ideia de que o gestor de design de moda deve acrescentar aos
investimentos tradicionais (financeiro, de producao, de vendas e intelectual) dois novos
investimentos: o desenvolvimento de novas ideias e o risco de as executar, aplicando-as
paralelamente na construcdo da identidade da marca. Ou seja, a diferenciacdo e inovacao
devem ser executadas em harmonia, tanto por parte do design, quanto por parte do
marketing e da comunicacao da marca.

A capacidade de agir estrategicamente e o investimento na inovacao determinam a
competitividade de uma empresa. Deste modo, o designer apresenta um papel fundamental
para a consolidacao, nao somente do desenvolvimento de novos produtos, mas conferindo ao

mercado novos valores de reconhecimento internacional.
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2.6 Produtos de moda

O produto de moda, nao pode ser apenas um produto, deve conter formas e um estilo
inovador, caracteristicas que supram todas as necessidades e os desejos dos clientes e deve
ainda surpreender as expetativas do consumidor. O produto deve, no entanto, estar
desenvolvido de acordo com a identidade da marca, isto é, vinculado a caracteristicas que
nao mudam com tendéncias nem com o desenvolvimento de colecdes.

Segundo Baxter (2000) “quando se fala de um produto atrativo, raramente nos referimos ao
seu som, cheiro ou paladar. A percepcao humana é amplamente dominada pela visao e,
quando se fala no estilo do produto, referimo-nos ao seu estilo visual, pois o sentido visual é
predominantemente sobre os demais sentidos. A atractividade de um produto depende,

entao, basicamente de seu aspecto visual”

Faz-se muitas vezes uma distincdo entre os diversos estadios do produto de moda: analise,
elaboracao, criacao e difusao.

1-A analise é o primeiro estadio do produto de moda e pode ser dividido em duas etapas: a
analise cultural e a analise econdmica da sociedade. A analise socio-cultural € um “requisito
indispensavel a percepcao e a analise das diversas correntes do mundo moderno”. Na analise
socio-econdmica, os itens analisados sdao o preco, segmento de mercado, publico-alvo, renda
per capita, concorréncia, promocao, custos de desenvolvimento e lucros.

2-0 segundo estadio do produto de moda é a elaboracao, nesta fase sdo definidas as questoes
técnicas e as de metodologia.

3-No estadio de criacado, pretende-se que o designer determine os elementos que ira utilizar
para transformar o conceito do produto num objeto fisico. O objetivo é chegar ao protoétipo
do produto.

4-0 estadio da difusdao, envolve comunicacdao e merchandising. Segundo Kotler e Armstrong
(1999) o desenvolvimento de produtos, a pesquisa, a comunicagao, a distribuicao, o preco e

0s servicos sao actividades centrais do marketing.

2.6.1 Ciclo do produto de moda

De acordo com Kotler e Armstrong (1999), existem trés ciclos de vida do produto de moda:
Estilo, Moda e Modismo.

O produto de moda denominado de Estilo ocupa um ciclo de vida longo. Exemplo disso é um
estilo classico ou um estilo oriental.

Os produtos de Moda tém um ciclo médio de duracdo, quer isto dizer que a sua aceitacdo no
mercado é gradual, mantendo uma posicdo popular que com o tempo vai declinando
lentamente.

Os produtos cujo ciclo de vida é mais curto sdo qualificados como produtos de Modismo que,
segundo Kotler e Armstrong (1999), entram rapidamente no mercado, sao adotados com
grande entusiasmo, atingem o seu auge em pouco tempo e declinam também em pouco

tempo.
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2.6.2 Criacao de novos produtos

A falta de criatividade ou o medo de nao obter sucesso com novos produtos, fazem com que
as empresas percam a identidade das suas marcas, optando pela copia de produtos ja
lancados. Caldas (2004) afirma que “a falta de pesquisa de verdade, no caminho facil da
copia travestida de referéncia, ja se anuncia como o erro fatal de empresas e marcas no
século XXI.”

E muito importante que cada marca caminhe com as suas proprias “pernas”, criando produtos
originais, com vista a criacdo de processos de identificacdo e fidelizacao dos consumidores.

De acordo com Baxter (2003) o desenvolvimento completo de um produto por si s6 nao
garante o seu sucesso. Deve ainda ter-se em conta o destino desse produto, “percorrer uma

boa estrada, mudar de curso quando for necessario”.

2.6.3 Marketing de novos produtos

Os especialistas de marketing sabem que o sucesso da introducao de um novo produto no
mercado é a sua venda a uma minoria, que é a primeira a comprar. Estes consumidores
inovadores também representam um segmento de mercado chave, cujo perfil muitas
empresas procuram identificar, conhecer e influenciar. Assim, o sucesso de vendas a estes
“inovadores”, pode resultar na lideranca do mercado e no levantamento de barreiras de
entrada que previnam e atenuem a acao da concorréncia. Afinal, os inovadores formam um
Unico e importante segmento do mercado do vestuario, pois sao os primeiros compradores dos
novos estilos de vestuario, quando estes surgem no mercado, e as suas reacées a novas modas
podem ser cruciais para o seu eventual sucesso ou fracasso (Goldsmith 1999).

Segundo Midgley e Dowling (1978), a inovacao é o grau com que um individuo é receptivo a
novas ideias e toma decisoes inovadoras, independentemente da experiéncia dos outros,
considerando ainda, que é uma caracteristica inata a personalidade de cada um.

A consciéncia da moda é um atributo de potencial valor, para os gestores de marketing, na
segmentacao e no planeamento dos esforcos de comunicacao e seleccao dos media (Richards
e Sturman, 1977).

A compra de roupa satisfaz diversas necessidades, tais como a expressiao da propria
identidade e auto-imagem (Kaiser, 1990), bem como da aos individuos uma forma de
impressionar os outros (Gould e Barack, 1988). Os investigadores, tém também pesquisado
muitas das caracteristicas sociais e psicologicas dos lideres de moda. Estes tendem a ser mais
direccionados para si mesmos do que os outros consumidores e provavelmente, nao tém tanta
necessidade de se regerem pelas normas sociais (Painter e Pinegar, 1971).

A obtencao de grupos de consumidores mais homogéneos, permite também as empresas um
melhor entendimento dos seus desejos e necessidades, bem como o desenho de estratégias
eficazes de modo a rentabilizar o investimento em certas parcelas do mercado.

Diferentes tipos de consumidores, tém diferentes comportamentos em relacdao a forma como

compram vestuario e em relacao as suas atitudes perante a moda.
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2.7 Mercados de moda

0 mercado global da moda estda permanentemente mergulhado em mudancas e novidades,
independente de época ou lugar. O vestuario, sempre foi o diferenciador social, uma espécie
de retrato de uma comunidade ou classe e, segundo Feghalli (2004), a roupa pode revelar o
perfii de uma pessoa, tornando-se a moda uma linguagem internacional e um

empreendimento global.

De acordo com Feghalli (2004), a moda funciona em ciclos semestrais de tendéncias
expressas em cores, estilos, texturas que variam muito rapidamente, exigindo uma
capacidade constante de adaptacdo a mudanca. Segundo Caldas (2004), a adopcao de uma
determinada definicdo de tendéncia € assumida como sendo uma verdade ligada a uma visao
de futuro. Para que se criem tendéncias, ha uma necessidade de criatividade, pois a
criatividade contempla a capacidade de gerar novas variantes e solucdes para o antigo
problema de cobrir o corpo e a renovacdao da percepcao do corpo no contexto
contemporaneo.

A globalizacao caracteriza cada vez mais o produto de moda, a variedade cultural que
identifica a aldeia global, e cada vez mais paises participam na sua producao.

A globalizacdo dos mercados na industria da moda tem como protagonistas os estilistas, os
designers e os retalhistasas, mas € na tecnologia que o profissional de negocios da moda se

apoia, tornando obsoletos os produtos de hoje e estimulando o consumo das inovacoes.

2.7.1 O consumo da Moda e o Marketing

A moda possui, entre outros, dois perfis singulares: a procura de individualidade e a
necessidade de integracdo social. Esta pressao ocorre principalmente pela aprovacao social
do grupo com o qual o individuo se identifica.

As decisoes de compra do consumidor sao frequentemente motivadas pelo desejo de estar na
moda. Desta forma, o consumo de moda nao é movido pela necessidade, mas pelo desejo.
Face a necessidade constante de comunicar, o consumidor serve-se do vestuario como meio
de comunicacao.

Por esta razdo o papel da estratégia de marketing torna-se cada vez mais importante e
presente no universo da moda. Se hoje a massificacdo ndo € mais um facto preponderante, o
que parece estar em jogo € a capacidade do setor industrial para se adaptar a universalizacao
respondendo, ao mesmo tempo, as expetativas individualizadas dos clientes.

De acordo com Cuvillier (2000), “identificar os individuos para melhor diferencia-los, esta é a
tarefa dos marketeiros relacionais encarregados de aplicar um micro - marketing.

Afinal é preciso apenas um pouco de sensibilidade, observacao constante do comportamento
do consumidor contemporaneo e das estratégias de marketing para perceber que se caminha
para uma nova fase do mercado de moda, em que o consumidor passa, a assumir os produtos

de moda como elementos que combina para criar o seu proprio estilo.
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A personalizacao é um desejo intimo que reclama uma independéncia intelectual e cultural.

Observa-se, actualmente, um movimento de consumo mais seletivo, em que a producao de
massa retorna as suas origens populares para recuperar, de algum modo, uma forma de
personalizacdo. Outra alternativa, que vem sendo incorporada pelo sector da moda, € a
tendéncia do “feito-a-mao, que participa igualmente nesta procura de personalizacdao ou

diferenciacao.

2.7.2 A problematica do marketing em moda

A recolha de informacdes acerca dos potenciais consumidores, dos concorrentes diretos e
indiretos, dos revendedores e de todos os outros setores envolvidos no mercado de moda é
fundamental no desenvolvimento de uma estratégia de marketing.

A observacao dos concorrentes diretos é importante na obtencao de informacdes sobre os
tipos de produtos que desenvolvem, os precos que praticam, a localizacao do ponto de venda,
os apelos e conceitos das campanhas publicitarias, os tipos de tecnologias que aplicam na
empresa ou nos produtos e o conceito agregado ao produto. Tais dados possibilitam tomadas
de decisdo importantes no que diz respeito ao posicionamento da empresa no mercado e as
estratégias a tracar, de forma a manter uma consideravel vantagem competitiva no mercado.
Kotler e Amstrong (2003) corroboram tal afirmacao ao citar que a busca por informacao,
através da pesquisa de mercado, € uma ferramenta importante de desenvolvimento de
estratégias que proporcionam um diferencial e garantem a competitividade das empresas.

E necessario que o designer e o setor de marketing estejam em constante procura de dados,
noticias e novidades do mercado.

Na procura constante para manter a competitividade, as marcas tentam nao so capturar a
atencdo do mercado mas também diferenciar-se. E a diferenciacao ja ndo € so6 obtida através
da imagem da marca. A marca tem que satisfazer as necessidades de conforto e de permitir
ao consumidor sentir-se bem com a sua préopria imagem, com o valor que recebe quando
compra a marca, que € o que justifica a fidelizacdo ao produto, estacao apos estacao.

A construcdo da imagem de moda e do prestigio de uma marca de moda depende da sua
capacidade para conhecer os seus clientes em particular e os consumidores de moda em
geral.

Em resumo, poder-se-a dizer que a comunicacdo entre os profissionais de marketing, design,
publicidade e estilo, dentro da empresa, é um forte elemento competitivo que contribuira
tanto para um bom trabalho de construcao/melhoria da identidade da marca, bem como para
melhor alicercar a sua ligacao com o segmento de mercado-alvo.

A orientacdo para os publicos-alvo, através da oferta de servicos orientados para as
necessidades e exigéncias presentes e futuras dos seus clientes atuais e potenciais, torna-se
fundamental para as marcas de moda, tal como acontece com a generalidade das atividades
economicas e sociais. Vive-se a época da personalizacao, da criacdo de imagens pessoais que

sdo comunicadas a partir da conjugacao das imagens de marcas especificas.
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A moda é, por natureza, fluida, mutavel, esta em constante movimento. Assim, as marcas de
moda tém que apresentar mudancas que sao permanentes, propor imagens de moda,
coleccbes e produtos que possam cativar os seus clientes. Estes estdo sempre avidos de
novidades, mas querem cada vez mais, que a marca acompanhe as suas necessidades, 0s seus

interesses, os seus valores.

2.8 Colecdes de Moda

A colegdo de moda é uma reunido de pecas que combinem entre si, em harmonia do ponto de
vista estético e comercial. Deve possuir a imagem da marca, o perfil dos consumidores e o
tema da colecao proposta para a temporada.

Uma colecao é divida em linhas e familias:

Linhas:

- Basica: modelos que estao sempre presentes. 10% da coleccao.

- Tendéncia: modelos da estacado, pecas do momento. 70% da coleccao.

- Vanguarda: modelos associados ao conceito da colecdao que vao para catalogos, outdoors,
abertura ou final do desfile. 20% da colecao.

Familias: grupos ou conjuntos de pecas que contém a mesma linguagem visual a partir de
cortes, tecidos, cores, modelagens...

Antes das coleccbes chegarem as lojas passam por um processo enorme. Tudo se inicia com os
designers e as suas ideias, sendo que alguns elaboram textos, criam esbocos das pecas, e

outros criam tudo, para s6 no final definirem o resultado.

2.8.1 Planeamento de uma coleccao

Para desenvolver uma coleccdo é preciso ter um planeamento, um dos principais factores
para alcancar o sucesso. E nesta etapa que sdo definidas as metas a serem cumpridas com
datas e um responsavel para uma ou mais tarefas estipuladas. Que sao elas:

-elaborar um cronograma

-fazer uma reunido para decidir aspectos sobre a coleccao,

-decidir quantidade de pecas,

-seleccionar mix de produtos,

-estudar qual o capital que podera ser investido,

-outras necessidades.

Segundo Baxter (2003), “a fixacdo de metas no desenvolvimento de produtos so € (til se for
acompanhada dos procedimentos para verificar se essas metas serao atingidas.”

Todas as etapas definidas e acordadas deverao ser rigorosamente cumpridas e fiscalizadas,
para assim garantir o bom desempenho do andamento da producdo do desenvolvimento da

coleccao.
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2.8.2 Cronograma de desenvolvimento
De acordo com Rigueiral, Rigueiral (2002) “nenhuma empresa pode trabalhar eficientemente
e, principalmente, cumprir datas sem um cronograma (...) O cronograma deve ser

personalizado as necessidades de cada empresa.”

2.8.3 Processo de Pesquisa de informacao

A moda é um setor de mercado complexo, de vasta abrangéncia de actividades e
significados.

A pesquisa € importante na construcdo do conhecimento, na consolidacdo da aprendizagem,
na fundamentacao teodrica e pratica de uma ideia ou pensamento. O designer de moda deve
ter a pratica da pesquisa para que possa dar fundamentacdo as suas ideias. Deve obter
informacdes de diversas fontes sobre o que ja foi feito, criado e produzido, quais as linhas de
criacdo ja elaboradas, conhecer os diferentes tipos de matérias-primas ja desenvolvidas, qual
a linguagem mais adequada para a criacao de uma peca ou de toda uma coleccao.

O designer de moda, para transpor as informacdes obtidas em produtos, passa a desenvolver
pesquisas experimentais, a medida que necessita encontrar uma forma material e concreta de
transformar o imaginario em pecas de vestuario. Desta maneira, realiza inimeras
combinacdes de desenhos, elementos, composicao das pecas ao aplicar e usar formas, linhas
e curvas, ao combinar as cores e texturas...

Desde a criacao dos desenhos até a producado e confeccao das pecas, todas estas fases nao
deixam de ser uma intensa e constante investigacdo onde o resultado real so se conhece
quando o produto é colocado no mercado.

Treptow (2007) e Jones (2005) definem a pesquisa como a etapa inicial ou que antecede o
planeamento de colecdes. Rigueiral (2002) afirma, por sua vez, que “A pesquisa €
fundamental para quem quer tracar o seu proprio caminho.”

O desenvolvimento de uma colecdo comeca a partir de uma pesquisa de referéncias em
outras areas, como, historia, mulsica, arte, arquitetura, design ou em outro assunto que se
julgue necessario para contribuir com informacdes para a construcdo do objetivo pretendido.
A pesquisa pode ser feita através de livros, exposicoes, feiras, museus, observacao directa...
Observar imagens é muito importante para a percepcao de detalhes, a partir dos quais podem
surgir grandes ideias. As revistas de moda sao uma grande fonte de inspiracao, pois € um meio
que facilita a percepcdo geral do que esta a acontecer no mundo da moda, a partir da
observacao das colecdes dos estilistas, das tendéncias e dos materiais mais utilizados.

A internet é tambem uma das principais fontes de actualizacao, desde que o designer saiba
identificar as informacoes correctas.

Jones (2005), afirma que “para o estilista, saber o que criar e como apresentar sua criacao no
ciclo temporal ndo é magia nem pura intuicdo, mas uma questdao de muita pesquisa,

planeamento, experimentacao, inspiracao e capacidade de ‘ler’ as tendéncias culturais.”
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2.8.4 Tendéncias

A pesquisa de tendéncias consiste na construcao de conceitos e ideias através da recolha de
informacdes a partir da observacao de comportamentos. A indUstria téxtil transforma as
informacdes em conjuntos de elementos, formas, perfis e/ou estilos que se transformam em
tendéncias ou organiza caracteristicas e elementos para cada perfil e/ou estilo de vida. Esta
organizacao define-se na construcao de painéis com temas, onde constam a paleta de cores,
materiais, tecidos, texturas, desenhos e imagens que, por sua vez, transmitam o conceito da
tendéncia, em formas, curvas, linhas e imagens.

Segundo Caldas (2004) “em resumo, o conceito de tendéncia que se generalizou na sociedade
contemporanea foi construido com base nas ideias de movimento, mudanca, representacao do
futuro, evolucao, e sobre critérios quantitativos.”

As tendéncias de moda tém base em informacdes que vao buscar a indUstria téxtil para
diminuir as incertezas do que ira acontecer na moda nas préximas coleccdes, e servem de
referéncia inicial. De acordo com Rigueiral e Rigueiral (2002) “Este ‘agrupamento’ por topicos
€ uma forma de facilitar a visualizacao e, ao mesmo tempo, conferir a informacao que mais
se repete entre as marcas. Esta ‘repeticao’ tende a ser chamada ‘tendéncia’; sdo os pontos
fortes, as inspiracoes que mais estilistas enxergaram nesse momento.”

As tendéncias sdo mais uma fonte de pesquisa e uma forma de aproximacédo as necessidades

do publico-alvo.

2.8.5 Tema da colecdo

O tema da colecao baseia-se na selecao do conceito, estilo, elementos e imagens recolhidas
através da pesquisa de tendéncias,formas, cores.

A compilacdo de todas as informacgdes da pesquisa sao organizadas em painéis de tendéncias e
o designer de moda extrai, agrupa e direcciona, ajustando uma série de idéias em funcéo de
uma linha comum para a formacao da coleccao.

Os desenhos e ilustracoes sao elaborados com base nos elementos e principios do design, nas
cores e nos tecidos a serem aplicados para uma leitura do visual adquada ao tema.

Portanto, o designer de moda, ao utilizar os elementos das tendéncias para a criacdo do tema
de uma coleccao, esta a confirmar as previsdes de mercado através dos produtos.

De acordo com Morris (2007) “Nao ha divida que uma das coisas mais dificeis para um artista
€ encarar uma folha em branco. A perspectiva de tirar novas ideias do nada e chegar a uma
solucdo artistica original é complicado. E por isso que é importante cultivar uma base de
conhecimentos por meio da qual as ideias criativas possam desenvolver-se.”. Com base na
afirmacao de Morris (2007), o artista, no caso o designer de moda precisa estar alimentado de
informacdes para ter o sucesso da criacdo, entdo, apos a pesquisa de tendéncia, devera ser
escolhido o tema da colecdo. Para Treptow (2003) “tema é a histéria, o argumento, a
inspiracao de uma colecao.”

O tema escolhido tem que estar de acordo com:

- as tendéncias pesquisadas;
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-as caracteristicas da marca;
-a identidade;

-0 consumidor (publico-alvo).

2.8.6 Briefing da colecao

Segundo Treptow (2003) “o termo ‘brief’, do inglés, possui varios significados como: conciso,
curto em duracao ou extensao, ou forma de transmitir instrucoes finais ou informacao
essencial.” Rigueiral e Rigueiral (2002) afirmam “o briefing de desenvolvimento de produto
pode ser traduzido como as diretrizes gerais para o desenvolvimento da colecao.”

Entdo o briefing € um documento no qual sdo dispostas, informacdes necessarias para o
desenvolvimento da colecao, incluindo informacdes da empresa e também todas as pesquisas
realizadas para o desenvolvimento da nova colecao, com base em tendéncias, cores, tecidos,

estampados, bordados, texturas, imagens de revistas, entre outras fontes de informacao.

2.8.7 Mix de produtos
Escolha da diversidade de produtos oferecidos pela empresa, como calcas, vestidos, saias,

sapatos, malas, brincos entre outros...

2.8.8 Acessorios

Os acessorios sdo aderecos que muitas vezes sao considerados essenciais num look.

Um acessorio enche os olhos de qualquer mulher, é o complemento ideal para idealizar o look
perfeito para ocasioes especiais ou simplesmente para trabalhar. Como escreve Aguiar (2006)
“Capazes de transformar por completo uma imagem, os acessorios podem também ser
considerados estratégia fundamental no styling de grandes estilistas em todo o tipo de ponto-

de-venda de vestuario.”

2.8.9 Tecidos

“Escolher os tecidos adequados é a chave do sucesso na criacao de moda.” (Jones 2005). A
escolha certa da matéria-prima é uma das partes fundamentais para o produto dar certo.

De acordo com Jones (2005), “O tecido é para o estilista 0 que a tinta é para o artista: meio
de expressao criativa.”.

Resumindo, o que é necessario para escolher a matéria-prima ideal é fazer provas que testem
que o material escolhido esta em harmonia com o modelo e valoriza o conceito da colecao.
Isto é valido principalmente hoje, quando a tendéncia é a mistura de materiais, muitas vezes

inusitados e de varias origens, texturas e pesos. (Rigueiral; Rigueiral, 2002)

2.8.10 Paleta de cores
Nas coleccoes de vestuario, as estacdes e o clima sao levados em conta na fase de escolha das
cores. Ha uma série de convencoes sociais e significados simbdlicos associados as cores.

Ao criar uma colecao, € importante ter em conta o contexto do publico-alvo.
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Acerca da paleta de cores Jones (2005) afirma que “Pesquisas realizadas pela industria téxtil,
pelo sector de fios, confeccoes e varejistas indicam que a primeira reacao do consumidor é
causada pela cor. Essa reacado ¢ seguida pelo interesse quanto ao desenho do modelo, depois
pela sensacao tatil da roupa e so entado pela avaliacao do preco. Escolher cores para montar
uma paleta é uma das primeiras decisdes a tomar quando se cria uma colecdo. A escolha das
cores determinara o clima da colecdo, ou a sua ‘sintonia’ com a estacdo, e ajudara a
diferencia-la da sua predecessora.”

A escolha das cores deve ser feita a partir da decisao do tema, as cores deverao estar
relacionadas de acordo com o tema da colecéo, e principalmente com publico da marca. As
cores escolhidas devem estar em harmonia entre si, e podem revelar varios aspectos da
pessoa desde o seu humor até aos seus sentimentos.

Voltando a citar Jones (2005), “Uma paleta de moda geralmente tem entre quatro e dez
cores”. Sendo que o preto e o branco se constituem como cores basicas e fundamentais.

As cores deverao ser apresentadas pelo sistema Pantone, que tem um programa especializado
na combinacao de cores de tecidos chamado RightColor®.

0 método Pantone calibra com precisdao um nimero de seis digitos para indicar a posicao da
cor no circulo cromatico.

Quanto a sua gama (os primeiros dois digitos), e para comparar a sua luminosidade, em
relacdo a quantidade de preto ou branco (os dois digitos seguintes) com a sua intensidade (os
Ultimos dois digitos). O sistema Pantone esta incluido em varios pacotes de softwares para
design. Usando esse sistema € possivel pedir ao profissional de estampagem ou de tingimento

uma reproducao exata das especificacdes da sua criacao artistica. (Jones, 2005)

2.8.11 Estampagens, bordados e aviamentos

Apos a escolha da paleta de cores, o proximo passo é criar ou definir os estampados e/ou
aviamentos que serao utilizados na coleccao. Hoje no mercado existem muitas variedades de
técnicas para a estampagem, sendo que deve ser feita uma pesquisa para saber qual a técnica
que melhor se encaixa na coleccao a fim de obter o resultado desejado.

“As tendéncias de acabamentos mudam com a moda e sdo cruciais para a aparéncia e o
caimento das roupas - podem significar o sucesso ou o fracasso de um modelo, e a sua escolha
requer cuidado. E preciso ter em conta aspetos técnicos, estéticos e econdmicos”. (Jones,
2005)

2.8.12 llustracdes de moda

“Para que o vestuario seja eficaz e confortavel o estilista precisa ter conhecimento dessa
estrutura movel que é o corpo humano.” (Jones 2005)

O desenho de moda pode ser realizado através do desenho a mao livre ou no computador. Os
desenhos sao criados pelo estilista para representar a pesquisa desenvolvida, surgindo entao a

colecao.
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2.8.12.1 Elementos de design de moda

Desenhar um objeto é uma questao de misturar elementos conhecidos de uma maneira nova e
estimulante para gerar combinagdes e produtos diferentes. O mesmo se aplica a criacdo de
uma nova peca de vestuario. Assim, torna-se fundamental conhecer e articular os elementos
do design de moda que sao a silhueta, a linha e a textura. (Jones, 2002)

A silhueta deve ter-se em conta quando se trata de pecas de roupa tridimensionais. Ao
observarmos a forma da peca de vestuario quando esta vestida no corpo que a suporta, vemos
que a silhueta se vai alterando a medida que vamos observando a forma do vestuario de todos
os angulos de visibilidade (360 graus), ocultando e revelando o seu volume. Alguns exemplos
de silhueta sao a Envoltura, Tenda, Império, Ajuste e flaire, Linha de princesa, Linha A, Linha
H, Linha T, Linha V, Linha X, Linha Y, Linha trapézio, Linha triangulo, Linha campainha, Linha
balao, Linha Charleston, Desconstrucao simétrica e Desconstrucao assimétrica.

A linha pode ser dura ou suave dando origem a uma imagem rigida ou flexivel. Movimentando-
se em varias direccbes, a linha pode enfatizar ou suavizar determinadas caracteristicas do
corpo, podendo criar efeitos de ilusao.

A textura é outro elemento de design de moda muito importante. A escolha do tecido ou
material, em que é construida uma peca de vestuario, pode melhorar ou destruir por
completo o estilo que, a partida, no papel, parecia interessante. E um elemento visual muito
importante. Muitos designers optam mesmo por escolher primeiramente os tecidos antes de
fazerem o desenho das pecas de vestuario propriamente dito.

Existem texturas mais adequadas para certos tipos de vestuario do que outras. Para:

-detalhes de construcao devem usar-se tecidos firmes, consistentes, encaracolados, que
ajudam a leitura e boa definicéo;

-lazer sdao mais indicados tecidos de aspecto mais rustico, mole, pratico e confortavel, com
boas propriedades de manutencao;

-noite sao usados tecidos leves e fluidos, transparentes e sedutores, que convidem ao toque e
que se adequem a aplicacoes requintadas e sofisticadas.

O contraste entre diferentes texturas enfatiza as diferencas entre as pecas de vestuario e

acrescenta mais fascinio a coordenacao. (Jones,2002)

2.8.12.2 Principios de design aplicados ao design de moda

Os principios de design aplicados ao design de moda sao a Repeticao, o Ritmo, a Gradacao ou
Escala, a Radiacao, o Contraste, a Harmonia, o Equilibrio e a Proporcao. (Jones, 2002)

A Repeticao é a utilizacao sistematica de um elemento de design (um detalhe ou pormenor)
numa mesma peca de vestuario. Um efeito pode ser repetido de uma forma regular ou
irregular.

0 Ritmo ¢é o efeito poderoso criado pelo desenho, seja através da repeticao regular de certas
caracteristicas de construcao ou através da impressao de padrées nos tecidos. (Jones, 2002)

A Graduacao revela-se nos efeitos das pecas de vestuario trabalhados de forma repetida para

aumentar ou criar distancias cada vez maiores ou menores.
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A Radiacao consiste na utilizacao de linhas com origem num centro e que se alastram na peca
de forma concéntrica, ou seja, em forma de leque. (Jones, 2002)

0 Contraste é o efeito de anular uma certa monotonia numa peca monocromatica da colegao,
como, por exemplo, acrescentando a um vestido liso um cinto contrastante. (Jones, 2002)

A Harmonia revela-se no efeito que se obtém quando, nas pecas de vestuario, as tonalidades
nao chocam nem se anulam, ou quando os tecidos se conjugam-se bem, ou ainda quando ha
uma boa adaptacao dos tecidos a forma.

0 equilibrio na peca de vestuario obtém-se através do equilibrio vertical onde um dos lados
seja o espelho do outro lado,dando, como exemplo, lapelas simétricas ou bolsos iguais e
alinhados um com o outro.

A Proporcao utilizada na construcdo da peca de vestuario, cria um efeito ilusorio da forma do

corpo, através do deslocamento das costuras, alterando tamanhos e detalhes. (Jones, 2002)

2.8.12.3 Categorias de criacao

A criacao com base em categorias, mais quantitativas que qualitativas, revela uma
consciéncia historica emergente da criacdo. As cinco categorias sdo as seguintes:

“Retro”, “Socio”, “Ethno”, “Ado” e “Techno”. (Monneyron, 2001)

Categoria “Retro” - pecas da colecdo que tém semelhanca com determinada época e sdo
facilmente situaveis no tempo;

Categoria “Socio”- pecas da colecao que representam um conjunto de vestuario de trabalho:
uniformes militares, corporativos e desportivos;

Categoria “Ethno” - pecas da colecao que representam o conjunto de criacées a partir do
vestuario folclorico, colonial e exoético (Monneyron, 2001);

Categoria “Ado” - pecas da colecao que apresentam tendéncias da cultura Rock, cuja criacao
veio dos adolescentes (Monneyron, 2001);

Categoria “Techno” - pecas da colecao que apresentam vocacao mais moderna onde a sua
matéria e a sua técnica de fabricacdo, ndo tendo existido antes, sdo indiscutivelmente

modernas (Monneyron, 2001).

2.8.12.4 Principios criativos

Principio Criativo de Deslocacdo - esta presente na coleccao em pecas que integram uma
certa imagem de moda num dominio diferente do seu. (Monneyron, 2001)

Principio criativo de Inversao - esta presente na coleccao em pecas que integram uma certa
imagem de moda num conjunto oposto ao seu.

Principio Criativo de Transposicdo - esta presente na coleccdo em pecas que sejam uma
versao enriquecida das precedentes ou iniciais.

Principio Criativo de Combinacao - esta presente na coleccao em pecas que, ao misturarem

duas imagens de moda, criam uma terceira.
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2.8.12.5 Principios de criacdo -qualificacao

Divide-se em Qualificacao Fun e Qualificacao Fin.

A Qualificacdo Fun é sobretudo caricatural, reforca os contrarios e atribui a criacdo uma
dimensao extrema e provocante.

A Qualificacdo Fin esta mais ligada ao equilibrio e a sintese, atenuando os contrastes entre as

imagens. Da a criacdo uma dimensao discreta e sofisticada.

2.8.13 Ficha técnica

A ficha técnica é o documento que descreve o produto, e todos os campos devem ser
preenchidos corretamente para evitar erros. E a partir deste documento que é calculado o
custo da peca, e onde estdo todos os dados necessarios para formacdo do preco e o
planeamento de compra da matéria-prima.

0 formato da ficha técnica pode variar de acordo com a necessidade de cada empresa.

O preenchimento acurado e completo da ficha técnica é a razdo da existéncia deste
documento. Se o seu uso nao for adequado, ou seja, se todos os seus campos nao estiverem
preenchidos de maneira legivel e a informacdo neles contida ndo for precisa e cuidada,
certamente induzira ao erro em procedimentos futuros que poderao levar a colocacao de um
preco ndo adequado ao produto - gerando prejuizo ou nado venda - ou a compra de
quantidades desnecessarias ou insuficientes, para citar dois problemas, de entre iniUmeros
que podem ocorrer. (Rigueiral; Rigueiral, 2002)

Para que a ficha técnica seja bem elaborada, devem ser feitas pesquisas e uma constante
investigacao dos institutos de pesquisa e ciéncias e fornecedores da industria téxtil, com a
finalidade de obter informacdes sobre as inovacdes tecnologicas que estao a ser desenvolvidas
e comercializadas nos diferentes setores da cadeia téxtil. Jones (2005) afirma que o atual
desigh de moda deve informar-se de quais as tecnologias existentes na empresa em que
trabalha e saber se as inovacdes sao aplicaveis a sua realidade: tipo de produto, linha de

producao, tipos de materiais e perfil do consumidor.

2.8.14 Modelagem

A modelagem e a estética sao fatores que se complementam para que a roupa seja aceite
pelo consumidor. Nao basta apenas que o produto seja bonito, deve estar com uma boa
modelagem que se ajeite ao corpo, modelando-o, realcando a beleza do consumidor.

Deve-se evitar fazer modelagens que nao valorizem o consumidor, para isso é preciso
conhecer muito bem o seu pUblico-alvo e a sua fisionomia.

Segundo Rigueiral e Rigueiral (2002) “a matéria-prima é a ‘alma’ da modelagem, portanto,
uma nao vive sem a outra, mas podem se ‘matar’”. Com esta afirmacao podemos perceber
que é de extrema importancia a escolha do tecido para ser usado de acordo com o objetivo
desejado, pois ha tecidos que nao sao possiveis de se estruturar conforme o planeado.

Na maioria das vezes, ao se estruturar uma modelagem, é preciso saber-se primeiro qual o

tecido a utilizar para desenvolver o produto, pois, cada tecido requer uma técnica diferente.
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0 profissional de modelagem deve conhecer as proporcoes, pois sera ele que fara com que o
desenho no papel seja transformado em medidas que se tornardo tridimensionais. E a
modelagem que proporciona ao produto, a leveza, o volume, o ajuste ou o efeito mais solto

no corpo, pois sao os recortes, as pingas e as pregas que moldam ou nao a peca ao corpo.

2.8.15 Prétotipo

O prototipo é a primeira peca feita antes da producao e é fundamental para detetar erros.

E nesta etapa que:

- se observa se a modelagem esta de acordo com o objetivo pretendido;

-se fazem modificacdes caso haja necessidade de aumentar ou diminuir medidas;

-se faz ainda outro tipo de mudanca na modelagem, se necessario;

-ou ainda se acrescentam ou eliminam recortes, pregas entre outros.

Nesta fase, se algo for modificado, o molde serd alterado e um novo protétipo sera
confecionado.

A confecao do “protétipo é a fase em que a proposta de colecdo comeca a ganhar forma de
produto, com a passagem para a modelagem e a pilotagem da Ficha Piloto, com instrucées

adequadas para a confeccao do produto.”. Rigueiral; Rigueiral (2002)

2.8.16 Graduacéo de encaixe

Apds a aprovacado da peca prototipo o préximo passo € fazer a graduacao do molde. Decididos
quais os tamanhos que serao feitos para o modelo especifico, a graduacéo é realizada.

A graduacao consiste em aumentar ou diminuir medidas a partir do molde base, ou seja, do
tamanho em que foi confecionado o prototipo, de acordo com a tabela de medidas do perfil
do consumidor da marca. A graduacdao pode ser feita manualmente ou através de sistemas
especificos para modelagem.

O proximo passo é fazer o encaixe dos moldes. Para ser realizado é preciso definir a grade em
que sera disponibilizado para o mercado, ou seja, definir a quantidade de cada tamanho para
ser talhado. Como exemplo os tamanhos S, M, L, XL a grade sera 2, 2, 1, 1, isto quer dizer a
quantidade para cada tamanho, 2S, 2M, 1L e 1XL

E necessario definir a grade a ser cortada para se fazer o encaixe preciso com muito cuidado,
pois € a unica forma de evitar desperdicios indesejados, reduzindo consequentemente o custo

de matéria-prima gasta.

2.8.17 Enfesto

Guessa (2010) afirma que “o enfesto, € o processo de dispor as varias camadas de tecido
seguindo um risco marcador predeterminado pelo planejamento do corte”. “Essa fase € muito
importante, pois determina o alinhamento das folhas de tecido, além de organizar a
quantidade de folhas a serem dispostas, segundo o planejamento. Uma falha qualquer neste

processo, traz problemas para a producao.”
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Guessa (2010) completa dizendo que “enfestar nao é apenas colocar um tecido sobre o outro.
O profissional tem de saber que tipo de enfesto fazer, segundo o tecido, quais os
equipamentos disponiveis, quais as necessidades da producao, entre outras demandas.”

E preciso saber interpretar a ficha do corte e também o prototipo, pois s6 desta maneira o
profissional que atua no encaixe ira saber como proceder. Pois é no dispor dos tecidos um
sobre o outro que o profissional devera saber como proceder, ou seja, ha tecidos de varias
formas que tem que ser estudados antes de realizar o encaixe, de acordo com a modelagem
da peca, pelo fato de poder ter moldes simétricos e assimétricos.

O encaixe pode ser feito manualmente ou através de maquinas automaticas ou

semiautomaticas, que trazem mais rapidez e menos desperdicios para as indUstrias.

2.8.18 Mostruario

Conforme Jones (2005) “ao criar uma colecdao € necessario pensar no equilibrio entre o
numero de itens que serdo feitos, os tecidos que serdo a base e os que dardo o devido
destaque. Se usar cores e tecidos demais, a colecdo podera ficar descoordenada; e se usar de
menos, podera ficar mondtona e repetitiva.”

O mostruario devera estar disposto com um conjunto de pecas que tenham ligacao entre si,
que nada mais é que a colecdo, e devera estar em harmonia. E a partir do mostruario que os

representantes fazem a divulgacao e a possivel venda.

2.8.19 Etiquetagem

Por lei, toda a roupa comercializada precisa ter uma etiqueta a indicar a sua composicao de
fibras. A fibra usada em maior quantidade aparece primeiro na etiqueta, como uma
percentagem do total. Qualquer material decorativo , que represente até 7% do total do
produto, pode ser excluido da etiqueta. A informacao sobre as fibras é acompanhada por uma
etiqueta que informa sobre os cuidados de lavar e secar. (Jones 2005)

E de extrema importdncia o uso da etiqueta em todas as roupas produzidas para
comercializar, pois € a maneira do cliente conhecer o produto que esta a comprar e de saber

como deve proceder no momento da lavagem e passagem.

2.9 Sourcing

2.9.1 Cadeia de fornecimento téxtil e vestuario

Existem diferentes cadeias de fornecimento.

As cadeias de fornecimento conduzidas pelo produtor- sao cadeias em que os produtores
detém o papel principal de coordenacéo, desde a producao até a venda.

As cadeias de fornecimento conduzidas pelo comprador- onde estao inseridos os grandes
retalhistas, responsaveis pela divulgacdo e venda, e os produtores de bens de marca, tém um
papel principal na criacdo de unidades de producao descentralizada, em varios paises de

exportacao.
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A cadeia de fornecimento téxtil de vestuario € um exemplo classico da cadeia de
fornecimento conduzida pelo comprador.

As empresas podem melhorar significativamente os seus resultados modernizando os seus
esforcos na area do desenvolvimento e da negociacao do produto.

Conhecer as diversas matérias-primas, acessorios, acabamentos, a sua relacao
preco/qualidade e por ultimo, conhecer também, as potencialidades de cada interveniente
do processo produtivo e de desenvolvimento do produto, assegurando o produto certo ao

fornecedor certo e consequentemente o produto final certo ao cliente (Cenestap , 2005).

2.9.2 Sourcing de fornecedores

A selecdo e a constituicdo da carteira de fornecedores é uma das principais funcdes de um
gestor de “sourcing”, constituindo um enorme desafio e responsabilidade na area de compra
de artigos de vestuario. Para a selecdo do melhor fornecedor, para produzir um determinado
artigo, o gestor de “sourcing” tem de considerar varios fatores, entre os quais:

-Confianca e relacao com o fornecedor;

-0 preco;

-qualidade de producao (produto final);

-capacidade produtiva (tempo de producao);

-“Lead time” (producao e tempo de entrega);

-servico e comunicacao;

-capacidade de desenvolvimento de amostras;

-versatilidade de produtos a produzir;

-existéncia de departamento de design;

-acessibilidade a matérias-primas e acessorios;

-fatores éticos e de responsabilidade social entre outros. (Jackson e Shaw, 2000)

Um gestor de “sourcing” tem que ter um conhecimento profundo da forma como cada
fornecedor trabalha e quais as suas potencialidades. Desta forma pode avaliar se o produto
pode ser efectuado de forma adequada pelo fornecedor, com a qualidade pretendida e dentro

do tempo exigido.

Sao diversas as formas como se estabelecem as relacdes comerciais com os fornecedores de
vestuario e os processos da compra de artigos de vestuario, dependo da dimensao, estrutura e

politica de compra de cada retalhista.

2.9.2.1 Fornecedores directos

O contacto é feito directamente com o fabricante que fabrica o produto, o que permite uma
negociacdo directa, sem intermediarios e um melhor controlo e negociacdo dos precos de
custo. O comprador controla todo o processo de desenvolvimento, a compra, a adjudicacao

de transporte e o controlo de qualidade.
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As duas maiores vantagens, deste processo de compra, sao a capacidade negocial do
comprador e o dominio de todos o processo, desde o desenvolvimento a entrega do produto,
resultando o aumento da eficiéncia na negociacao e consequentemente maiores margens de
lucro (Goworek 2007)

2.9.2.2 Grossistas

Os grossistas sdo armazenistas que possuem stock de artigos ja confeccionados, normalmente
associados a compras de oportunidades ou necessidades rapidas de entregas imediatas por
falta momentanea de stock.

Vantagem- Possibilidade de comprar pequenas quantidades.

Desvantagem - comprar o produto acabado, nao permitindo alteracdes, a nao ser a

etiquetagem.

2.9.2.3 Agentes

Os agentes sao intermediarios que recebem uma comissao pela negociacdo com fabricantes e
por um conjunto de prestacdes de servicos que podem englobar o controlo da qualidade,
comunicacao e acompanhamento das varias etapas de desenvolvimento e producao.
Vantagem- nao ter de investir em escritorio e de so6 contactar com uma fonte que podera ter
uma ou varias fabricas com as quais negoceia.

Desvantagem- nao negociar directamente e nao dominar os custos e contrapartidas

envolvidas.

2.9.2.4 Importadores indirectos

Os importadores indirectos sao fornecedores que entregam diretamente nos entrepostos ou
lojas do comprador, controlando internamente o processo de adjudicacdo da producao,
importacao e transporte.

Tém coleccao e design proprio que depois apresentam ao comprador.

O custo dos artigos comprados é mais caro que o comprado directamente, porque ja engloba
o preco de transporte, despesas de importacao, custos de desenvolvimento e margem do
importador.

O poder negocial, pode ser mais consistente, por poderem agregar varias encomendas de

diversos clientes. ( Goworek 2007)

2.9.2.5 “Traders” e “Buying Houses”

Os “Traders” e “Buying Houses” sao escritorios normalmente com sucursais situadas nos locais
de producao, com merchandisers que sao os interlocutores ou o contacto direto com os
fabricantes. Fazem também a pesquisa de novos fornecedores, a comunicacdo e o
acompanhamento das varias etapas de desenvolvimento e producao.

Normalmente os merchandisers sao nativos dos paises onde se encontram os escritérios e

onde se efectua a producao, facilitando o problema da comunicacao. A vantagem, neste caso,
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€ que o comprador comunica com uma so entidade ou pessoa que, por sua vez, efetua o
contacto com um ou varios fabricantes.

Tem como vantagem o factor negocial de agregar varios produtos de diferentes tipologias,
permitindo ao comprador negociar um lote maior de artigos em conjunto, obtendo melhores

precos unitarios. (Goworek 2007)

2.9.2.6 Escritorios de “Sourcing”

Muitas marcas e empresas retalhistas possuem, nos principais destinos de importacao,
escritorios que efectuam a pesquisa de novos fornecedores.

Nestes relatorios sdao recolhidas informacoes sobre as instalacdes, nimero de trabalhadores,
capacidade produtiva, lead-times, minimos de fabricacdo, tipo de produtos fabricados,
principais clientes...

S6 empresas com alguma dimensao podem ter escritorios nos locais de producao, devido aos
custos que estdo associados e ao volume de negodcio, que tem que ser consideravel para
justificar tal investimento.

As empresas que nao possuem escritorios proprios recorrem a escritorios independentes, que
oferecem varios servicos (Clodfelter, 2003 ):

- “sourcing” de fornecedores e produtos;

-controlo de qualidade;

-auditorias aos fornecedores;

-acompanhamento da encomendas através da aprovacao de “lab-dips”,”strike-offs”;
-amostras de medidas;

-testes de qualidade;

- entre outros.

O comprador deve ser conhecedor dos custos que envolvem o processo de fabrico e estimar as
margens do fabricante. O fornecedor devera saber os precos de compra e consequentemente
as margens praticadas pelos compradores, através do conhecimento dos precos de vendas e
dos “price point” a que se destinam os diversos produtos, dessa forma garante que os
produtos que oferece se enquadram na relacao preco/qualidade a que se destinam. (Hines,
2000)

3 Projecto

Projectar é uma atitude inerente ao Design que implica sermos sensiveis aos Problemas que

surgem no nosso quotidiano, e aplicarmos a nossa experiéncia na Solucdo dos mesmos.
3.1 Objectivos e Metodologias

Este projecto tem como objectivo geral, criar o branding da marca associado a uma colecao

de vestuario, e para o concretizar é necessario utilizar a metodologia projectual.
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Os objectivos especificos deste projecto sao:
-Criar uma marca de vestuario e acessorios com identificacdo do segmento e do pUblico alvo ;
-Definir-se o conceito;

-Escolher um nome;

-Registar a marca;

-Criar o logo;

-Criar um brandbook;

-Desenvolver a colecao;

-Criar um dossier de sourcing;

-Orcamentar o custo do produto;

-Pensar numa estratégia de comunicacao;

-Apresentar a coleccao ao publico.

Para conseguir realizar todos estes objectivos foi aplicada a metodologia projectual:

Para Munari (1981), “a série de operacoes do método projectual é feita de valores objectivos
que se tornam instrumentos de trabalho nas maos do projectista criativo”. Sao as etapas
estabelecidas que vao gerar as novas ideias, num processo mental que faz crescer a

criatividade e encontrar as melhores solucées.

Fases da metodologia projectual:

Problema- criar uma marca de vestuario e acessorios e implementa-la no mercado

Definicdo e componentes do problema- definir um conceito, escolher um nome, registar a
marca,criar um logo com manual de normas, criar um brandbook, pensar numa estatégia de
comunicacao.

Recolha e analise de dados- verificar as necessidades do publico alvo, pesquisar materiais,
pesquisar fornecedores, conhecer tecnologias, analisar tendéncias...

Criatividade- desenhar a coleccao

Materiais e tecnologias- seleccionar os materiais e as tecnologias pesquisadas
Experimentacao- experimentar os materiais e tecnologias escolhidos para a coleccao.
Modelo- criar as pecas prototipos e os seus moldes, para cada um dos coordenados da
coleccao

Verificacdo- analisar e corrigir eventuais falhas dos prototipos, fazer provas e ver cores,
conjugacodes e materiais.

Desenho técnico- criar fichas tecnicas e moldes para confeccao

Solucéo - apresentar a coleccao num lookbook e posteriormente nos meios de comunicacao e

em showroom
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3.2 Marca tramadesign

3.2.1 Conceito
Conceito base:
traMadesign expande-se em varias vertentes do design, como o design grafico, de moda e

de acessorios, sempre com o conceito base: aliar o tradicional a modernidade.

A dimensdo ética na construcdao desta marca, levou-me a reflectir sobre a problematica
tradicdo/modernidade, associada ao saber artesanal e a sua aplicacio na
contemporaneidade.

Para compreendermos adequadamente esta viragem actual na maneira de encarar as relacoes
entre tradicao e modernidade, vejamos primeiro as suas caracteristicas fundamentais.

Em primeiro lugar, é preciso notar que a tradicdo nao se contrapde necessariamente a
modernidade. A tradicio ndo é uma etapa de uma progressio que desemboca na
modernidade, num movimento linear e evolucionista, em que o passado nada mais é do que a
preparacao do presente, a luz do qual a historia deva ser interpretada. Alias, o passado nao
€, também, sindénimo de tradicdo. E a modernidade ndo exclui a tradicdao, que, pode conter
aspectos anunciadores do moderno.

0O que é “antigo”, as vezes, pode ser substituido por “tradicional” e o moderno pelo que é
“recente” ou “novo” e sdao ambos acompanhados de conotacdes ou até representacoes
pejorativas, mas todos conseguimos dar exemplos de coisas que num tempo futuro
reescrevem o passado, emprestando-lhe perfis nunca idénticos aos que seus proprios agentes
lhe destinaram. Podemos dizer que a modernidade nao se faz, nao se implementa, sem um
conjunto de referéncias oferecidas pela tradicao, ja que mais nao seja, pela transformacao

ou até mesmo pela ruptura dessas referéncias.

Einsenstadth (1991) afirma que para ele é necessario apreender o tradicional e o0 moderno na
sua diversidade e dinamicidade, o que significa pensar as diferentes formas da historia em
movimento, pois, tal como as sociedades modernas, as sociedades da tradicao nao sao
estacionarias, nem imutaveis.

Em verdade, a tradicao repde-se na modernidade de diversas formas, como presenca e como
auséncia, como ser e nao-ser, ja que elementos do passado permanecem e se atualizam no
presente. De acordo com Castoriadis (1987) "ndo havera transformacédo radical, sociedade
nova, sociedade auténoma a nao ser pela nova consciéncia histérica, que implica ao mesmo
tempo uma restauracao do valor da tradicao e outra atitude face a essa tradicao, outra

articulacao entre essa e as tarefas do presente/futuro”.

Somos hoje a memodria viva ou entorpecida do ontem e do anteontem e o prelidio tateante
do amanha.” (Bosi, 1992)
Refletir sobre o sentido da linha do tempo tecida no imaginario moderno que, numa

perspectiva linear se faz entre passado, presente e futuro. Dai deriva a necessidade de se
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pensar - nos limiares do contemporaneo - na construcdo de um novo projeto que possibilite a

recombinacao de tradicao e modernidade em novos termos.

“A verdadeira novidade que perdura é a que retoma todos os fios da tradicdo e os tece

fazendo um motivo que a tradicao nao pode tecer” (Fernando Pessoa).

Surgimento:
Tramadesign nasceu por amor a arte, ao design, ao artesanato e a moda e assim se foi

desenvolvendo.

Direccdo:
A traMadesig dirige-se a mulheres que gostam de ser surpreendidas e encontrar novos modos
de fazer, nao seguindo um s6 movimento ou tendéncia. Retrata, assim, pessoas praticas,

culturais e criativas, versateis e curiosas, movidas por paixoes.

3.2.2 Escolha do nome

Tramadesign é uma marca que nasceu para dar corpo as ideias de Marta Ricardo.

O nome traduz todo o conceito da marca. traMa por ser um anagrama de Marta e por ser uma
das partes que constitui um tecido e um desenho. E design a area em que a marca se

desenvolve.

Trama

s.f. Tecnologia Conjunto dos fios que os teceldes fazem passar com a lancadeira entre os fios
estendidos do urdimento e transversalmente a estes.

Tela quadriculada ou reticulada que se interpée entre o original e a camada sensivel, no
processo de similigravura (autotipia).

Tecido, textura.

Fig. Intriga, enredo: a trama de uma tragédia.

Conjunto emaranhado: a trama dos acontecimentos.

Anagrama de MARTA

O termo Design:

Foi criado na época da revolucédo industrial. Com a possibilidade de se fabricar produtos em
escala. A primeira ideia foi tentar reproduzir a estética, conhecida até entado, dos produtos
elaborados e produzidos por artesaos talentosos. Entao, varios grupos de artistas e
intelectuais reuniram-se para tentar elaborar um conceito que representasse a concecao de
produtos que ja fossem pensados, desde a ideia inicial, para serem produzidos em escala,
apresentando formas simples com um minimo de partes e um maximo de funcionalidade.
(Fascioni, 2005)
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A marca que desenvolvo, e aqui apresento, esta baseada no mesmo principio, evocando a

ética e a tradicdo num contexto moderno.

3.2.3 Registo da marca
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3.3 criacdo do brandbook

3.3.1 Estudo de caso -Concorréncia

Para este estudo de caso foram efectuadas pesquisas a varias marcas, através de Internet,

através de analises efectuadas durante as feiras em que a marca tramadesign participou e

comunicou com o pUblico que a marca ja conquistou e com o que pretende conquistar.

No final foram escolhidas 3 marcas concorrentes.

As 3 marcas tém conceitos diferentes, mas em todas elas, ha pontos em que a marca

tramadesign se quer destacar.

A primeira marca concorrente escolhida é a Pepaloves, que sera concorrente de tramadesign

por se apresentar no mercado através de loja online e venda em lojas multimarca a

precos acessiveis, e com um publico alvo com gosto por o diferente.
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A segunda marca concorrente é a Rutz, que tem como principal objectivo aliar um material
tradicional e nacional ao design de novas pecas, tal como a marca tramadesign tem o

objectivo de aliar o tradicional ao contemporaneo.

Por Gltimo e um pouco mais ambiciosa, € a concorréncia com a bimba & lola, por ser uma
marca que utiliza padroes diferentes, tem um publico alvo mais cultural e internacional e tem

um prestigio que a marca tramadesign gostaria de atingir.

Iw/oa,éf/w rutz ;
o a0 bimba & lola
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Fig. 2- Quadro comparativo das diferentes marcas concorrentes, e como elas se apresentam

nos diferentes suportes. Fonte: imagem do autor
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concorrencia

bimba & lola

nas lojas que
comercializam a
marca

imprensa e lojas
que comercializam a
marca

Roupa feminina sapatos roupa
produtos mala e outros sapatos
acessorios acessorios
malas
L. através das redes através das redes
publicidade sociais, internete | sociais, internet, atraves das redes

sociais, internet,
imprensa e lojas

lojas multimarca

site site site
aplicagoes u ' m
i DU | oo G0
PTI EN
: online online online
c.ana.ls C.le., 2 lojas préprias agentes lojas em todo o
distribuicao lojas multimarca 1 showroom mundo

lojas multimarca

Marca com algum

Utiliza cortica como

originalidade nos

vantagens reconhecimento material base e ja padroes,

precos acessiveis e | tem reconhecimento | reconhecimento

com uma boa rede internacional

de distribuicao

Pode néo atingir o

Tém um estilo publico mais jovem | precos medios altos
desvantagens | muito préprio para | por ter um material

um nicho de tradicional e modelos

mercado classicos.
precos dos 5€ a 100€ dos 70€ a 190€ dos 10€ a 2000€

publico alvo

dos 18 aos 30 anos

dos 25 aos 50 anos

dos 25 aos 50 anos

Fig. 3- Quadro comparativo das diferentes marcas concorrentes,

caracteristica. Fonte: imagem do autor
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3.3.2 Stakeholders

O stakeholder € uma pessoa ou um grupo, que legitima as acdes de uma organizacao e que
tem um papel direto ou indireto na gestdo e resultados dessa mesma organizacdo. E formado
pelos funcionarios da empresa, gestores, gerentes, proprietarios, fornecedores, concorrentes,
ONGs, clientes, o Estado, credores, sindicatos e diversas outras pessoas ou empresas que

estejam relacionadas com uma determinada acdo ou projeto.’

Empresa de impressao de tecidos

Adalperto estampados

TTT tech

Empresas de confeccao

Gulbena

Bergand

Empresas de comunica¢ao

Analdgica comunicagao

Triangulo das bermudas- communication

Lojas multi marca

0 laco - loja multimarca com um estilo mais classico

Roda da fortuna- loja multimarca com pecas ligadas ao artesanato e ao design

Gente da minha terra- loja multimarca com pecas ligadas ao artesanato e ao design

Sweet Candy- loja multimarca com um publico alvo mais jovem e com gosto pelo diferente
Hippie chic- loja multimarca com um publico alvo com gosto pelo fashion e compra de forma

emocional.

3.3.3 Target

3.3.3.1 Publico alvo e Posicionamento

A marca tramadesign esta direccionada para um publico feminino entre os 25 e 40 anos.
Dirige-se a mulheres que gostam de ser surpreendidas e encontrar novos modos de fazer, nao
seguindo um s6 movimento ou tendéncia.

Retrata, assim, pessoas praticas, culturais e criativas, versateis e curiosas, movidas por

paixoes.

Personagem da marca
Violeta, 30 anos, vive na cidade de Evora com o namorado. Aluga um T2 de traca antiga no

centro da cidade que remodelou com objetos recuperados de estilo retro.

° http://www.significados.com.br/stakeholder/
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E formada em ciéncias da comunicacdo e é Communication Manager numa associacao cultural
(Evora), que desenvolve projectos no territorio nacional e internacional. Prefere ir a pé para
o trabalho, por ser o meio de deslocacdao mais econdmico e amigo do ambiente, ou de
bicicleta nos dias de sol, para apanhar ar e fazer um pouco de exercicio, recorrendo ao carro
apenas quando tem reunides fora da cidade.

E determinada, comunicativa e bastante versatil. Gosta de viajar, conhecer novos lugares e
culturas e ter experiéncias novas. Gosta de estar rodeada de pessoas de varias geracoes e
aprender com elas. Ao seu olhar contemporaneo, Violeta alia a sua paixao pelas tradicoes e
rituais.

Tem diferencial pela sua personalidade e pela sua atitude, pois prefere nao seguir as escolhas
das massas, gosta de ser surpreendida e encontrar novos modos de fazer ndo seguindo um so
movimento ou tendéncia. E pratica e descontraida, sem preconceitos, sendo este o seu ideal
de beleza. Retrata-se como uma pessoa pratica, organizada, descontraida, positiva e curiosa,
movida por paixoes.

Violeta destaca-se pela sua capacidade de se relacionar com os outros e por espalhar boa
energia. Apesar de ser muito ocupada, tem muitos amigos e também muitos conhecidos
devido a sua area de trabalho. Para ela é importante receber os seus amigos em casa ou estar
com eles num local onde possam apreciar um bom espetaculo, conversar, apanhar sol, beber
um bom vinho ou disfrutar de uma boa comida. Cozinhar com os amigos esta entre os seus
programas preferidos.

Devido ao facto de ter um salario que ronda em média 1000€ mensais, Violeta aprendeu a ser
organizada e uma boa gestora dos seus gastos, nao deixando de encontrar novas solucoes para
disfrutar dos prazeres da vida. Prefere cozinhar em casa, poupando nas refeicdes, e gastar
algum dinheiro em algo que lhe desperte as emocdes e que possa valer um bom momento,
como ir ao teatro, comprar um livro, visitar um novo lugar, adquirir uma peca especial.

A familia é a sua prioridade, o seu apoio e a fonte dos ensinamentos que recebeu para a vida
e que a definem enquanto pessoa. Mantém uma relacao extremamente saudavel com o seu
namorado e valoriza muito os momentos a dois, pois acredita que a vida nao se faz apenas de

trabalho e que os espacos de lazer e intimidade também nos definem enquanto profissionais.

0 sonho de Violeta é ser feliz!

3.3.4 Andlise SWOT

Forgas:

» Marca portuguesa

« Estilo criativo e dinamico

» Proximidade e conhecimento do publico alvo.

« Vincula-se com futuros clientes por ser uma marca nacional
« Para diferentes estilos de vida

« Novidade no mercado
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« Reaviva a cultura e a tradicdo de forma contemporanea

« Diferentes geracoes sdo possiveis clientes

« Segue as tendéncias sem se descaracterizar

« Administracdo concentrada e motivada

« Corte das pecas direccionado para o bem estar psicoldgico e fisico
 Produtos de qualidade superior

« Ligacao aos movimentos slowfashion e eticalfashion

» Aquisicao assente na emocao

Fraquezas:

« Capital empatado na confeccao das coleccoes

« Concorrentes com mais experiéncia no mercado

» Sede da marca longe dos centros urbanos

« Dificil estabilizacao

» Nome da marca nao é conhecido

 Pouca divulgacao nos meios de comunicacao

Oportunidades:

» Mercado para este nicho ainda com pouco concorréncia nacional

« Procura e pouca oferta, na area geografica onde esta sediada a marca e tambem em todo o
territorio Nacional

» Criacao de loja online com vista a expansao de mercado

o Maior cobertura geografica através de expansdao por Lojas multi marca nacionais e
internacionais.

» Aparecimento de novos movimentos/feiras para pequenas marcas.
Ameacgas :

« Concorréncia com maior acesso a canais de distribuicao

» Novas marcas emergentes inspiradas pelo mesmo conceito

» Recessdo economica

« Possivel fecho de lojas multimarca devido a conjuntura

» Mercado hoje bastante sensivel ao nivel de precos

Forcas*Oportunidades

Ao expandir-se para varios locais, e como se trata de uma marca para varios estilos de vida,
criamos uma ligacdo da marca com outras culturas, pois estas também se identificam com o
conceito da marca.

Por existir pouca oferta de marcas portuguesas com este conceito, o nimero de vendas
podera ser crescente pela afinidade.

Forcas*Ameacas

0 empenho dos intervenientes permite a marca crescer tanto quanto os concorrentes. Por ser

algo Unico, ha mais probabilidades dos poucos investidores fornecerem capital para a marca.
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Fraquezas*Oportunidades

Através da loja online e redes sociais, 0 nome da marca expande-se mais rapidamente.

Por este mercado ainda se encontrar em desenvolvimento, nao esta saturado, possibilitando o
encontrar do seu lugar de forma mais rapida, estabilizando mais rapido.

Fraquezas*Ameacas

O capital empatado e a recessao em que nos encontramos, contribuem para que as marcas
estabelecidas ha mais tempo, continuem a ganhar terreno em relacao as novas, mas tambem
existem agora novos publicos e estratégias de divulgacao.

A concorréncia de precos pode traduzir-se em menor lucro, para conseguir implementar a

marca no mercado.

3.3.5 Missao, Visao, Valores

Missao:

Satisfazer as pessoas que gostam de pecas diferentes, culturais e que reflitam a sua
personalidade.

Pecas acessiveis e versateis para que possam chegar a um maior numero de pessoas.

Visao:

Reflectir tradicoes, materiais e técnicas de fabrico que envolvam as pessoas e as suas
historias, para que cada peca tenha personalidade prépria e crie emocéo na sua aquisicao.
Valores:

A marca promove a personalidade individual, a tradicdo aliada a modernidade, e a
capacidade criativa do seu publico, na conjugacao das pecas para cada estilo e ocasiao
diferentes.

Marca com atitude

3.3.6 Brand personality

look:
personalizado
versatil look
) personalizado
autentico N araatil
dinamico autentico
dinamico
think:
cultural
, Brand
confortavel .
personality
acessivel tramadesign
speak: think speak
tradicao cultural tradicao
’ confortavel modernidade
modernidade acessivel emogao
emocao

Fig 4 - imagem da brand personality da marca tramadesign. Fonte: imagem do autor
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13.3.7 DNA

Adjectivos q definam a marca traMadesign.

Adjectivo EMOCIONAL da marca:

AFECTIVO porque se pretende que a parte emocional da marca seja uma ligacao intima e
muito emotiva da pessoa as pecas e a propria marca.... que sintam como se fossem pecas
familiares... que haja sentimento na aquisicao.

Adjectivo TECNICO da marca.:

VERSATIL por serem caracteristicas fisicas das pecas tramadesign

Adjectivo MERCADOLOGICO da marca:

CULTURAL, por ser o tipo de publico e conceito que se pretende atingir e do mercado onde se
insere.

Adjectivo RESILIENTE da marca:

AUTONOMA, para que a marca se possa auto sustentar e reinventar em diferentes contextos
Adjectivo para CONCEITO GERAL da marca:

INDEPENDENTE porque se pretende que cada um utilize as pecas da marca conforme o seu

gosto e criatividade pessoal.

3.3.8 Painel semantico

Fig 5 - Painel semantico da marca tramadesign Fonte: imagem do autor
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3.3.9 Benchmarking

| MIGUEL GIGANTE

| Atelier
. de Burel

A VIDA PORTUCGESA

DESDE SEMPRE ( >

.+~ UNITED COLORS
SERRAVES OF BENETTON.

Fig 6 - Benchmarking da marca tramadesign Fonte: imagem do autor

Benchmarking € um processo de comparagao de produtos, servicos e praticas empresariais, e
€ um importante instrumento de gestdao das empresas. O benchmarking é realizado através de

pesquisas para comparar as accoes de cada empresa.®

As marcas seleccionadas para o benchmarking da marca tramadesign sao definidas através dos

adjectivos seleccionados para a definir.

Dentro do afectivo estao as marcas Mini e Havaianas por serem marcas que as pessoas

escolhem pela emocédo que tém ao adquiri-las.

6 http://www.significados.com.br/benchmarking/
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Versatil € um conceito que esta inerente a forma como queremos que a marca nos satisfaca
em diferentes contextos ou situacoes e as marcas IKEA e Fly london, sao exemplos disso. Uma

por podermos usar em diferentes contextos e outra porque € pratica , bonita e barata.

O conceito de Cultural, pode ser bastante abrangente mas a escolha das marcas . A vida
Portuguesa e Serralves consegue encaminhar para uma ligacao ao artesanal, ao nacional e ao
design.

Quando foram seleccionadas as marcas Apple e Benetton para definir o adjectivo auténomo,
teve como intuito definir a marca na sua diferenciacao e aposta na originalidade e design

proprio.

Independente ¢é adjectivo que define a marca no seu todo, e a escolha das marcas facebook e

atelier do burel simbolizam a forma como actuam no mercado.

12.10 Creative Orientation

O painel de orientacao criativa construido para a marca tramadesign esta dividido em varios

parametros:

Lifestyle: onde constam imagens de pessoas dinamicas, culturais, conceitos emocionais,

espacos citadinos e tambem naturais.

Tone of voice: os conceitos presentes sao a emocao e a liberdade.

Inspiration: a inspiracdo da marca esta bastante presente nas tradicées por isso as imagens

apresentadas sao referentes a pecas com grafismos tradicionais de diferentes culturas.

Concept: os conceitos presentes nas imagens sao a versatilidade, a individualidade e a

imaginacao

Typography | color: sao as utilizadas no logo da marca tramadesig
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Creative Orientation . oy GHE I P

— : — ]_' )‘_._ :i}’ - ..

Fig 7- Moodboard que representa a Orientacao criativa da marca tramadesign Fonte: imagem

do autor
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3.4 Manual de normas

3.4.1 criacdo do logo

Fig 8- logo tramadesign

3.4.2 slogan

U

trgchﬁ:

marca com atitude

Fig 9- logo e slogan tramadesign
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3.4.3 positivo/negativo

it

Fig 10- logo tramadesign em versao preto e branco
3.4.4 tipografia
Letrring Logo

Curls

abcdefghijklmnopqrstuvixyz
ABCOEF GHIJKLMHNOPQRSTUVWIIYZ

Herrliches script
ﬂd@h@%m&mjmhum;mg
Jul U_F_qﬁmﬁjuﬂbﬂmwmtxmﬂw

letrring complementar

verdana
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Fig 11- lettrings da marca tramadesign e informacodes suplemetares.
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3.4.5 grelha de construcao

ordha b corobruicAn

U

Fig 12- grelha de contrucao para o logo tramadesign.

3.4.6 margem de seguranca

Fig 13- margens de seguranca do logo baseado na grelha de construcao.
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3.4.7 cores

A cor violeta é formada pela combinacao do azul com o vermelho, reflete dignidade, nobreza
e respeito proprio.

E uma cor muito poderosa para a psique. Esta associado com o funcionamento do cérebro e é
um estimulante para a imaginacao e a intuicao..

Esta tambem ligada aos impulsos musicais e artisticos, ao mistério, a sensibilidade, a beleza e
aos grandes ideais.

Inspirando-nos a sensibilidade, espiritualidade e compaixao, estimulando-nos a consciéncia.
Palavras chaves do Violeta: sabedoria, criatividade, independéncia, dignidade, serenidade,

mudanca, sinceridade, prosperidade, respeito.
L£0on

. i CMYK: Azul-celeste escuro RGB:
Pantone: Violet C . C60MBOYOKO . R111 G 68 B 138 .

Fig 14- cores do logo tramadesign em diferentes referéncias.

3.4.8 reducao

: F "y

17mm

d

Fig 15- reducao do logo para o minimo legivel .

13.9 uso inadquado

unn inadguadn

Fig 16- alguns exemplos de uso inadquado do logo tramadesign.
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3.4.10 fundos de cor e fundos fotograficos

Fig 17- apresentacao do logo em fundos fotograficos

compantarenton 1 Furndon do con

Tons claros.

Tons claros quando a impressao é a uma cor

Tons intermédios

tralla

Tons escuros

Fig 18- apresentacao do logo em diferentes fundos de cor




3.5 Aplicacdes da marca em diferentes suportes

3.51 cartoes

rQl11Q

Para diferentes estilos e ocasides

...a tramadesign revela

a sua personalidade individual
€ a sua capacidade criativa.
aliando a tradigdo a modernidade.

Marca com atitude!!

Marca com atitude!!

traMa

fashion brand

Marta Ricardo

Designer

Rua José Frederico Ulrich, 47
7005-117 Azaruja
telf: +351 266 979 029
telm: +351 964 356 287
tramadesign.m@gmail.com

www.tramadesign.pt

Fig 19- cartdes de visita da marca tramadesign (85mmX55mm) - frente e verso

3.5.2 sacos

Fig 20- sacos em pano cru da marca tramadesign Fonte: imagem do autor
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3.5.3 etiquetas roupa

ki

Fig 21- etiquetas, marca tramadesign, para colocacao nas pecas de roupa. Fonte: imagem do

autor

3.5.4 etiquetas cartao

=kl < IRl

r A colecgdo SS14 baseia-se
na estilistica e normas de
comportamento, que
resumem as culturas de hoje e
as tradigGes de ontem...

Um olhar atento para a
sensualidade da natureza,
inspirada nas cores das flores
e das planicies alentejanas,
§ nos grafismos dos pontos
bordados no tapete de
arraiolos, inspirando motivos
e impressoes.

Para diferentes estilos e ocasides
...a tramadesign revela

a sua personalidade individual

e a sua capacidade criativa.
aliando a tradicdo a modernidade.

NN,
X

Padrdes Unicos.
Espirito auténomo e cultural. Marca com atitude!

Coleccdo independente...

Tam: S M L XL

Marca com atitude!!

:

&m- ?S -m' www.tramadesign.pt

(L2 SSLeussmees e |

Fig. 22- Etiqueta em cartao (5cmX10cm) frente e verso.

0 verso muda a cada nova estacdo com a descrisao e padrao referentes a coleccéo.
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3.5.5 site

tromo

prs

sa f.romndzsign revela
[ | G80a personalidade individual

“e.sua capacidade criativa,

Y R 0 ¥ %
Pontos de venda | Servicios | Politicas | Guia de Compra

Fig. 23- home page do site tramadesign

trallla

sobre | colecgGes | loja online | contactos

JERATIERATEATYTEATEATYTIEATIERTIERTRE

Pontos de venda | Servicios | Politicas | Guia deCompra

[ L2 BN o2 L2 I 2.2 2L2 BN 272 2L2 JNN 2.2 L2 I 272 2.2 N B 2R L2 BN 272 L2 BN 2.2

Fig. 24- pagina do site tramadesign na area “sobre”
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sobre | colecgGes | loja online | contactos

§.8 W3 -
X% o <

i K o

S W

Pontos de venda Servicios | Politicas | Guia de Compra

Fig. 25- pagina do site tramadesign na area “coleccoes”

sobre | colecgdes | loja online | contactos
$UR W0 Bl SR WO B s
Lil) :.

jal

Marques r
a, Portug

266 979 029

56 287

Fig. 26- pagina do site tramadesign na area “contactos”

55



3.5.6 Redes Sociais

Fechar]
€ - C M @ httpsy//www.facebook.com/MartaCRicardo @ =

facebook Pesquisa pessoas, locais e coisas Tramadesign Pagina Inicial 3%

‘Tramadesign Cronologia ¥ Recente ¥ [5) Estado [@) Foto / Video [T Evento, marco +

n

‘1 V& o teu aniincio aqui

. Tramadesign

trallla

traMadesign expande-
se em virias vertentes
do design, como o
gréfico, moda &
acessorios, e tem
como...

&) Gosto * Tramadesign
gosta disto.

Promover Pagina

Tramadesign

665 gostos * 10 falam sobre isto * 0 estiveram aqui

‘ Atualizar informagdo da Pagina n‘ ‘ o [ I Recente

@ Loja de roupa

@ ruaEngenheiro José Frederico Ulrich , 7005-117 Azaruja, Evora, Portugal
. 266973028

@ Adiciona o teu horério

Eemor-o-Novo Re | Y

Evora

Sobre Fotos Gostos Mapa

[5) Estado Foto / Video  §f Oferta, evento + ! Gostos

Fig. 27- pagina tramadesign no facebook. Fonte: imagem do autor

3.5.7 Campanha

. % Liisa ferrao
< Alexandra Bravo

32 anos
30anos -~

. Agricultora e mae
Tradutora *

oY e : “€u uso tromodesign”
€u uso tramadesign I

Fig. 28- campanha para imprensa da coleccao SS14 tramadesign Fonte: imagem do autor
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(léudia Gaspar
32 anos

Psicéloga
Ana Rita Carona “‘€u uso tramadesign”’

27 anos
Tecnica de fisioterapia

“€u uso tromodesign”

Fig. 29- campanha para imprensa da coleccao SS14 tramadesign Fonte: imagem do autor

3.6 Coleccao SS14

3.6.1 Conceito da coleccao

A coleccgao apresentada tem como inspiracdo a macro tendéncia NEXT NATURE.

A coleccao baseia-se na estilistica e normas de comportamento, que resumem as culturas de
hoje e as tradicées de ontem...

Um olhar atento para a sensualidade da natureza, inspirada nas cores das flores e das
planicies alentejanas, nos grafismos dos pontos bordados no tapete de arraiolos, inspirando
motivos e impressoes.

Depois de algumas pesquisas sobre as culturas tradicionais, a escolha recaiu sobre o tema:
padrdes dos tapetes de arraiolos

A seleccao das cores utilizadas tém uma rica paleta natural multicolorida.

Divide-se em 2 conjuntos de cores:

- flores do campo (roxo, vermelho, amarelo) que reflecte os campos alentejanos na primavera
- planicies alentejanas (tons dourados) que reflete os campos alentejanos no verao

Os cortes sdao simples, com referéncias arquitectonicas contemporaneas e pequenas
particularidades para que a mulher se sinta confortavel e especial.

Os padrbes sao compostos por motivos tradicionais, mas o seu geometrismo e coloracao
confere-lhe uma sintonia com a modernidade.

0 tecido (linho) tem um toque irregular natural e ecoldgico para conferir a sustentabilidade

que a marca pretende.
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As cores dao-lhe afectividade, os cortes versatilidade, os materiais sustentabilidade e os
padroes conferem-lhe cultura.
0 conjunto da-lhe um espirito auténomo, tornando-a uma coleccdo independente das

tendéncias.

3.6.2 Moodboard

modernidade

flores do campo

tradicao

PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE®
18.3533TPX | 163850 TPX  15-1062TPX 181561 TPX  18-1355 TPX

planicies douradas

Fig. 30- moodboard da coleccao SS14 - tramadesign Fonte: imagem do autor

3.6.3 Padroes

Os padroes sao o reflexo dum olhar atento para a sensualidade da natureza, inspirada nas
cores das flores e das planicies alentejanas, nos grafismos dos pontos bordados no tapete de
arraiolos, inspirando motivos e impressoes.

Divide-se em 2 conjuntos de cores:

- flores do campo (roxo, vermelho, amarelo) que reflecte os campos alentejanos na primavera
- planicies alentejanas (tons dourados) que reflete os campos alentejanos no verao

Os padrdes sao compostos por motivos tradicionais, mas o seu geometrismo e coloracao

confere-lhe uma sintonia com a modernidade.
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Fig. 32- padrao 1 nos tons planicies alentejanas Fonte: imagem do autor
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Fig. 34- padrao 2 nos tons planicies alentejanas Fonte: imagem do autor
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Fig. 35- padrao 3 nos tons flores do campo Fonte: imagem do autor

6.9, .0.0"’

Fig. 36- padrao 3 nos tons planicies alentejanas Fonte: imagem do autor
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14.4 Desenho da colec¢ao, ilustracées

coordenado 1

9\ 9, X ) ; 3 : 1 J
§ HE B¢ s “ < O
yovevovevi %@6?6@0% ’ * “ < R > 3 4
Dooees S ERGEER  EERAD 6\ % y

Fig. 37- coordenado1 nas 6 opcoes dos diferentes padroes Fonte: imagem do autor
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Coordenado 2
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000000 9999089, I E—
IR foaeeed | SR N

)
ORI
So0oh. 00006
0 000

Fig. 38- coordenado? nas 6 opcoes dos diferentes padrdes Fonte: imagem do autor
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Coordenado 3
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Fig. 39- coordenado3 nas 6 opcoes dos diferentes padrdes Fonte: imagem do autor
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Coordenado 4
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Fig. 40- coordenado4 nas 6 opcoes dos diferentes padrdes Fonte: imagem do autor
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Coordenado 5
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Fig. 41- coordenado5 nas 6 opcoes dos diferentes padroes Fonte: imagem do autor
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Coordenado 6
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Fig. 42- coordenadoé nas 6 opcoes dos diferentes padrdes Fonte: imagem do autor
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Coordenado 7
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14.4 Fichas tecnicas

descricdo da peca:

1-tecido com padréo ——
2- tecido liso 12 cor

3- tecido liso 23cor

debruar a gola e as mangas

com a cor 2

vestido de corte direito

altura pelo joelho

botdo com azelha para fechar a

abertura na parte traseira

Etiquetas:
tipo

observagoes:

Ficha Técnica Matéria prima pr .

nome COmMposicao cor fornecedor largura prego
traMadesign
Colecg@o tapetes de arraiolos Matéria prima i? (forvo, )

nome ComMposicao cor fornecedor largura prego
coordenado 1,
Ano/Estagdo SS14

Frente costas >

Fig. 44- ficha técnica do coordenado 1 Fonte: imagem do autor

Fig. 45- moldes para coordenado 1 Fonte: imagem do autor
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FiCha Tecnica Matéria prima principal :

nome Ccomposicao cor fornecedor largura prego
traMadesign
Colecgdo tapetes de arraiolos Matéria/prima I‘a Sforro, =

nome composicao cor fornecedor largura prego

coordenado 2

Ano/Estagdo SS14

descricdo da peca:
1-tecido com padrdo

2- tecido liso

vestido de corte trapézio
decote fora do ombro

verso com abertura até meio
das costas

altura acima do joelho

pingas horizontais classicas

Etiquetas:
tipo localizagéo

observagoes:

Frente

Fig. 46- ficha técnica do coordenado 2 Fonte: imagem do autor

Fig. 47- moldes para coordenado 2 Fonte: imagem do autor




FiCha Técnica Matéria prima principal

nome COmMposicao cor fornecedor largura prego
traMadesign
73 -
Colecgdo tapetes de arraiolos Matériaiprima I? Sforro, )
nome composicao cor fornecedor largura preco

coordenado 3

Ano/Estacgdo SS14

Frente costas

descricao da pega:
1-tecido com padrdo
2- tecido liso 12 cor
3- tecido liso 23cor

-Gola colegial com pé de gola
-Cavas americanas

debruada com a cor 2
-Abotoamento com tira a vista
-Casa simples olho

-Pingas combinadas horizontal
e vertical classicas

-botdes com pé forrados
-altura abaixo do joelho
-fecho laterla até a cava

-saia de godes ou meio gode
-bainha rolinho

Etiquetas:
tipo

Detalhes

observagoes:

Fig. 48- ficha técnica do coordenado 3 Fonte: imagem do autor

Fig. 49- moldes para coordenado 3 Fonte: imagem do autor
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Matéria prima principal

Ficha Técnica

nome Ccomposicao cor fornecedor

largura

prego

traMadesign

Matéria prima daria (forro, avi )

Colecgdo tapetes de arraiolos

nome Ccomposicao cor fornecedor

largura

preco

coordenado 4

Ano/Estagdo SS14

descricdo da peca: Frents

1-tecido com padrédo
2- tecido liso 12 cor

-pespontos a beirinha
-pingas horizontais classicas
-4 pregas 2 para cada lado
fechadas até a zona da anca
-fecho lateral

-altura até ao joelho
-bainha pequena

zona cintura

zona anca

Etiquetas:

tipo localizagéo

Detalhes

observagoes:

— >

costas

Fig. 50- ficha técnica do coordenado 4 Fonte: imagem do autor

Fig. 51- moldes para coordenado 4 Fonte: imagem do autor
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Ficha Técnica Matéria prima principal

nome COmMposicao cor fornecedor largura prego
traMadesign

Matéria prima daria (forro, avi )

Colecgdo tapetes de arraiolos —
nome composigdo cor fornecedor largura preco

coordenado 5

Ano/Estacdo SS14

descricdo da peca: Frente . costas
1-tecido com padrdo
2- tecido liso 12 cor

-gola redonda alargada
-pespontos a beirinha
-pingas horizontais classicas zona abaixo peito
-2 partes meia lua sobreposta
na zona da cintura zona cintura
-fecho lateral

-altura abaixo do joelho
-bainha rolinho

Etiquetas:
tipo

Detalhes

observagoes:

Fig. 52- ficha técnica do coordenado 5 Fonte: imagem do autor

Fig. 53- moldes para coordenado 5 Fonte: imagem do autor



FiCha Técnica Matéria prima principal

nome Ccomposicao cor fornecedor largura prego

traMadesign
73 -

Colecgdo tapetes de arraiolos Matéris prima I‘a Sforro, )

nome COMPposicao cor fornecedor largura preco
coordenado 7
Ano/Estagdo SS14

Frente costas

descricdo da peca:
1-tecido com padrdo
2- tecido liso 12 cor

-pingas horizontais classicas
-2 partes laterais evasé
-elastico lateral na

zona da cintura @
-altura no joelho
-bainha invisivel

zona cintura

Etiquetas:
tipo localizagéo

Detalhes

observagdes:

Fig. 54- ficha técnica do coordenado 6 Fonte: imagem do autor

Fig. 55- moldes para coordenado 6 Fonte: imagem do autor
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Ficha Técnica

Matéria prima principal

nome

composicao

| cor

fornecedor

largura

preco

traMadesign

Colecgdo tapetes de arraiolos

Matéria prima

daria (forro,

coordenado 6

nome

composicao

cor

fornecedor

largura

preco

Ano/Estagao SS14

descricao da pega:
1-tecido com padrdo
2- tecido liso 12 cor

-gola redonda alargada
-mangas muito largas

até a zona da cintura

-corte a direito

- aberturas lateriais até a zona
dos joelhosl|

-altura até aos pés

-bainha pequena

I Etiquetas:
tipo | localizagdo

observacoes:

Frente

Detalhes

p

«

zona cintura

Fig. 56- ficha técnica do coordenado 7 Fonte: imagem do autor

Fig. 57- molde para coordenado 7 Fonte: imagem do autor
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3.5.6 Protétipos

Fig. 59- prototipo do coordenado 2 realizado no atelier tramadesign Fonte: imagem do autor
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imagem do autor

.

tipo do coordenado 3 realizado no atelier tramadesign Fonte

. 60- proto

Fig

imagem do autor

tipo do coordenado 4 realizado no atelier tramadesign Fonte

. 61- proto

Fig
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Fig. 62- prototipo do coordenado 6 realizado no atelier tramadesign Fonte: imagem do autor

3.5.7 Tecnologias

Impressao direta em tecido

DTP, ou Direct Textile Printing, ou Impressdo Directa em Tecido é uma vertente da Impressao
digital em tecidos, e consiste em imprimir imagens, figuras e desenhos directamente em
tecidos, em equipamentos adaptados ou desenvolvidos especialmente para este fim.
Tradicionalmente os tecidos sdo produzidos por métodos que utilizam equipamentos
rotativos, e em larga escala. Embora o custo seja muito baixo, é necessario um alto volume
de producao para diluir os gastos em preparacao do equipamento, como fotolitos, gravacées
dos cilindros, além de pesados custos ecologicos, com tratamentos. A estamparia em cilindros
também tem os seus custos aumentados por exigir um alto custo para amostras, além de um
limitado uso de cores e variagcdes e um longo tempo desde a sua criacdo até sua execucao
final.

Os processos de DTP conseguem atingir exactamente os pontos fracos do processo tradicional
de estampagem: agilidade e baixo custo para pequenas tiragens, além de se ter a disposicao
uma quantidade ilimitada de cores e temas, sendo que apenas a criatividade é o limitador
para este processo.

Podemos pensar no processo de DTP como um processo comum de impressdo: uma imagem €&
criada, convertida por um software especifico e impressa directamente no tecido. Porém,
como em todo o processo de impressdo, alguns factores sao necessarios, como o correto

tratamento do tecido, a correta escolha da tinta e o uso da impressora.
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Pode-se virtualmente imprimir em qualquer tipo de tecido, desde que este seja pré-tratado,
ou seja, preparado para receber a tinta da impressora. Cada tecido necessita de um tipo
especial de tinta e/ou pré-tratamento, para que haja a reaccdo que fixa o corante
permanentemente nas fibras. Também algum tipo de pos-tratamento é exigido, para que o
corante seja fixado na fibra e a cor final seja realcada.

O primeiro passo para a Impressao Directa em Tecidos € a preparacao do tecido em si. O pré-
tratamento é exigido para que a tinta, ao atingir o tecido, encontre um ambiente ideal para a
sua fixacdo, com um pH e hidratacdo correctos, a fim de evitar reaccoes quimicas adversas e
promover a correta penetracao e fixacao da tinta na fibra. Desta forma, a tinta, ao atingir o
tecido, o espessante incha e cria um ambiente viscoso e, juntamente com os outros
componentes do coating usado, determina o grau exacto de extensao sobre a penetracao
através do tecido.

Os coatings usados seguem formulacdes que incluem espessantes (acidos ou basicos),
humectantes e fixadores. Quimicamente semelhantes aos usados na estamparia tradicional,
0s espessantes sao compativeis com as tintas usadas e sao facilmente removidos na lavagem
final, e a quantidade usada é sempre muito menor que na estamparia convencional. O pH das
solucdes de pré-tratamentos € corrigido para que haja a correcta reaccdo quimica da tinta
usada com a fibra do tecido e os humectantes sdo necessarios para que haja a correta difusao
dos corantes nas fibras durante o processo de vaporizacao.

Usualmente os tratamentos prévios em tecidos sao realizados em foulards, semelhantes aos
foulards de tingimento, e seco em camaras de secagem ou calandras.

Apos o pré-tratamento, o tecido pode entdo ser impresso coma sua tinta especifica, e por
fim, deve receber um tratamento para a correcta fixacao e coloracao.

As tintas usadas no processo de impressao directa em tecidos usam os mesmos corantes que
os usados no processo de estamparia normal, porém com formulacdo muito diferente.
Caracteristicas fisico-quimicas como viscosidade e tensdo superficial, além de condutividade
e pH sao extremamente importantes, e sao considerados quando se formula uma tinta, pois a
correcta formacdo da goticula nos orificios de saida das cabecas e sua correta trajetoria e
fixacao nas fibras sao a chave para o sucesso deste processo.

As impressoras usadas para este processo sdo também especificas, ou altamente modificadas
para este fim. Os sistemas de traccao e enrolamento dos tecidos sao calculados para controlar
a elasticidade dos tecidos e conferir a impressdao uma reproducao fiel das necessidades dos
clientes.

Os processos de pds-tratamento em tecidos removem também os corantes que nao reagiram
com as fibras e o excesso de coating decorrente dos pré-tratamentos, e normalmente
consistem em processos de vaporizacdo, lavagem e secagem, necessarios para que sejam

maximizadas as caracteristicas de cor e solidez. ’

7 http://www.bmdobrasil.com.br/index.php?option=com_content&view=article&id=10&Itemid=24
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3.6 Sourcing

Para realizar a pesquisa de sourcing, fiz pesquisa na internet, contactei algumas empresas por
telefone ou email e posteriormente fui visitar algumas fabricas na zona do Porto, como a
Nova Téxtil- Araljo & Gongalves S.A. e a Adalberto Estampados. Por fim visitei a feira

Modtissimo, onde encontrei as melhores solucdes para o meu projecto.

25.26-09-2013

Fig. 63- passe e catalogo da feira Modtissimo que decorreu no Porto Fonte: imagem do autor

3.6.1 Fornecedores de Materiais

Os fornecedores de materiais sao os mesmos que os das impressoes digitais, Gulbena e
Adalperto estampados.

Neste projecto sera utlizado sempre o mesmo material tanto nas partes impressa como nas
lisas, para que a producao possa ter menos gastos e os precos ao cliente possam chegar a um
valor nao muito alto.

Para a realizacao das 7 pecas diferentes que compoe a coleccao sao necessarios:

5m de tecido impresso

4m de tecido liso creme

2m de tecido liso colorido

2 fechos

6 botoes forrados

50cm de elastico de 0,5cm

A coleccéo é composta por 7 coordenados x 6 padroes = 42 pecas diferentes
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3.6.2 Fornecedores de impressao

Para efectuar as impressoes dos padroes que foram desenvolvidos foram ja feitas as imagens
do racor para reduzir custos de producao.

Os orcamentos que foram dados sao:

.Adalberto estampados

No seguimento da v/ visita, informamos elementos solicitados:

Padrées, 1,2,3,4,5,6

Artigo: linho n/ tipo 1044, largura +-135/140 cm, peso m2 , 120 g m2

Desenvolvimento dos desenhos: 50 € cada

Preco para estampar digital

l1a20m 15.45€m
21 al00 12.41
101 a 350 | 10.55
351 a 750 | 9.83

-Gulbena

Como esta empresa esta a tratar, em parceria com a Bergand, da impressao dos tecidos e da
confeccao ainda nao tenho valores definitivos para a impressao, pois dependera do volume da
encomenda.

Os precos falados estao entre os 8 e os 11€ conforme a quantidade de tecido impresso e
quantidade de tinta utilizada por m2.

Aqui o tecido sera piquet em liocel, porque o linho que a empresa disponibiliza é demasiado

transparente e com pouca estrutura para realizar as pecas desenvolvidas na coleccao.

3.6.3 Fornecedores de confecgcao

Foi bastante complicado encontrar empresas que se disponibilizassem para efectuar os
protdtipos e apostar numa nova marca com uma pequena coleccéao.

Bergand, na pessoa de Sandra Lopes, foi um achado feito na Modtissimo.

Depois de uma longa conversa e muitas sugestoes foi acordado que, iriamos avancar com os
prototipos e com uma peca de cada, para amostra da coleccao aos potenciais clientes.

Para que nao fosse necessario pagar a confeccdo da primeira amostra da coleccéo, ficaria ao
cargo de tramadesign, desenvolver os prototipos e os moldes.

Posteriormente iriamos para a fabrica desenvolver as pegas ja no tecido correcto (esse a ser
pago ja nesta 1* fase) e assim encontrar o valor correcto para cada uma das pecas

desenvolvidas. Com quantidade de material e tempo gasto.
Neste momento ainda ndo ha valores, mas a visita a fabrica esta agendada para as proximas

semanas, para que tudo se resolva o mais rapidamente possivel, para que a coleccao entre no

mercado na proxima estacdo primavera/verao.
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3.7 Estatégia de comunicacao

3.7.1 Apresentacdo nos diferentes meios e suportes

Fig. 64- Artigo no jornal “diario do sul” e Participacao no programa “encontro com as artes”

na radio Telefonia 103.2 fm Fonte: imagem do autor

)

YY) O RS

Fig. 65-Paginas na revista DeepArt Fonte: http://issuu.com/deepartmagazine/docs/deepart3
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A Camara Municipal de Figueira de Castelo Rodrigo,
o Instituto do Territério e a Universidade da Beira

Interior, tém a honra de convidar \/2. Ex® a assistir ao
desfile de moda Patriménio & Moda/Heritage

Fashion, que tera lugar no dia 6 de Julho de 2013,

pelas 21h30m, no Palécio de Cristévao de Moura, 4
Viva a sua histéria

na Aldeia Histérica de Castelo Rodrigo.

www.aldelashistoricasdeportugal.com
facebook.com/aldelashistoricasdeportugal

confirmag3o obrigatéria até ao dia 28 de Junho
271 319 007 ou gap@cm-ferpt

Fig. 66- Apresentacao no desfile de moda Heritage fashion, na Aldeia Historica de Castelo

Rodrigo. Fonte: facebook Heritage Fashion Portugal

Fig. 67-Apresentacao no programa Verao total da RTP1 Fonte: videos RTP
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[ www.portugaltextil.com/tab

Todos as compras!

para

F Publicada a: 10-09-2013 Fonte: Portugal Téxtil

Tags:

») Comentar esta noticia

« Voltar

(&) Imprimir nviar a um amigo
Pelo quarto ano consecutivo, o Vogue Fashion's Night Out invade as ruas de Lisboa. No dia 12 de
setembro, os horérios de cerca de 180 lojas alargam-se até as 23h e incluem descontos, ofertas,
cocktails e misica que deverdo levar milhares de pessoas a percorrer 0s ‘templos” de
moda e beleza da capital

Na proxima quinta-feira, 12 de setembro, Lisboa vai sair & rua para mais uma
edicdo do Vogue Fashion’s Night Out (VFNO). Cerca de 180 lojas do Chiado,
Principe Real, Rua Castilho e Avenida da Liberdade aderiram a 4.2 edicéo do
VFNO e, durante uma noite, alargam o seu horario de funcionamento (até as
23h) e sdo palco de diversas iniciativas, desde cocktails e misica aos
desejados descontos e ofertas. Os vérios eventos podem ser acompanhados
a “par & passo” através da aplicacio Heat (disponivel na loja Tunes & no
Google Play).

Paralelamente, decorre o Fashion Market, um mercado semelhante as feiras
tradicionais, no Jardim do Principe Real, a partir das 17h. Organizado em
parceria com o LX Market, tem bancas de venda livre de produtos.

Para quem aprecia as criaces nacionais, o Palacio Quintela, em pleno Chiado,
& paragem obrigatéria no dia 12 de setembro. A iniciativa do lade junta antigos
alunos e designers veteranos e emergentes, que irdo mostrar e vender as
suas criacGes no n.° 57 da Rua do Alecrim. Guava, Os Burgueses, Katty Xiomara, Lidija Kolovrat, Fernanda Pereira,
Don Pastor, Tramadesign de Marta Ricardo, Rualidade, Ménica Gongalves, Kristine Kosta, Armando Gabriel, Rute Pinto,
Tamara Paguincha, Larissa Mannis Nogueira, Catarina Freitas e Marta Branco séo os nomes que ja confirmaram a sua
presenca

Mas o VFNO é mais do que compras e tem ainda uma vertente solidaria. Desde 1 de agosto estdo a venda blocos de
notas oficiais da VFNO por trés euros, cujas receitas revertem a favor da Re-Food, uma iniciativa que distribui as
sobras alimentares dos restaurantes aos mais carenciados. Desde o seu lancamento em 2010 na Freguesia de Nossa
Senhora de Fatima, em Lisboa, a Re-Food tem-se disseminade por cada vez mais freguesias e pretende chegar a
outras cidades no futuro

0 Vogue Fashion's Night Out, gue se realiza em diversas cidades mundiais, foi criade em 2009 com o objetivo de
«estimular a confianga do consumidor e impulsionar a adesdo de grande piblico ac comércio de moda e de beleza». Em
Portugal, a iniciativa comecou em 2010,

newsletter

MAGIC
Las Vegas — EUA

AMBIENTE FRANKFURT
Frankfurt — Alemanha

INTERGIFT
Madrid - Espanha

BUBBLE LONDON
Londres — Reino Unido
ISPO MUNICH
Munigue — Alemanha

SALON INTERNATIONAL DE LA LINGERIE
Paris - Franca

INTERFILIERE

Paris - Franga

MAISONSOBJET

Paris - Franca

PITTI IMMAGINE FILATI

Florenca — tilia

TEXWORLD USA
Nova lorque — EUA

PITTI IMMAGINE BIMBO
Florenca — ttélia

PREMIERE VISION PREVIEW NEW YORK
Nova lorque — EUA

Fig. 68- Artigos sobre a participacdo de varias

marcas

na Vogue Fashion night out 2013,

incluindo a tramadesign. Fonte: www.portugaltextil.com

E ja amanhad que a moda volta a sair a rua em Lisboa. l-
> @
O verdadeiro glamour vai desfilar pelas ruas de Lisboa esta quinta-

feira, dia 12 de setembro, na Fashion’s Night Out, uma iniciativa
promovida pela Vogue Portugal, na linha das semanas da moda de
Paris ou Nova lorque. Na capital portuguesa € o quarto ano
consecutivo desta celebracdo internacional de moda.

@ Partilhar

& Imprimir
) Leia-me
O Palacio Quintela volta a ser o local de reunido dos criadores A Aumentar
nacionais, onde antigos alunos e novos veteranos designers
poderdo expor e vender os seus trabalhos. Guava, Os Burgueses,
Katty Xiomara, Lidija Kolovrat, Fernanda Pereira, Don Pastor,
Tramadesign de Marta Ricardo, Rualidade, Ménica Goncalves,
Kristine Kosta, Armando Gabriel, Rute Pinto, Tamara Paquincha,
== ~--itas e Marta Branco estdo ja

A Diminuir

A aguardar por wd.sharethis.com...

Fig. 69- Artigos sobre a participacdo de varias marcas

incluindo a tramadesign. Fonte: www.rtp.pt
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(FOTOS) Vogue™s
Fashion™s Night
Out: uma noite de
modelos

Guava na
Fashions Night
Out

Video em Destaque

Organizagio autrquica - Infominuto

na Vogue Fashion night out 2013,


http://www.portugaltextil.com/
http://www.rtp.pt/

-2 X fi 7[1] v3-tmp.voguexl.pt/moda/noticias/8728-vfno-13-comprar-portugués. html#UjXyRPL5jSE.facebook

NOTICIAS

VFENO'13: Comprar portugués

A semelhanca da iniciativa lancada pelo JADE no evento do ano passado, o Palacio Quintela volta a
ser o local, na noite de 12 de setembro, com mais criadores nacionais por metro quadrado

Antigos alunos e novos e veteranos designers expdem - e vendem - as suas criacdes no n° 57 da Rua
do Alecrim: Guava, Os Burgueses, Katty Xiomara. Lidija Kolovrat. Fernanda Pereira. Don
Pastor. Ti design de Marta Ricardo, Rualidade. Monica Gongalves. Kristine Kosta.
Armando Gabriel. Rute Pinto. Tamara Paquincha. Larissa Mannis Nogueira. Catarina Freitas e
Marta Branco séo os nomes ja confirmados para ocupar o edificio na noite da VFNO

A par das pecas de i nacional que domi o0 espaco, o Paldcio Quintela sera também o pub
palco para uma agao de maquilhagem da PARISAX. disponibilizada para quem a solicitar. Pode
ainda usufruir de conselhos sobre Imagem, pela médo da empresa GLOVE - Attitude & Style,

especializada em Consultoria de Imagem. A,S(S‘\IIE\IJE

\ aguarda s B Vai mesmo ficar em casa? ‘v‘ \x‘“?

Fig. 70- Artigos sobre a participacdo de varias marcas na Vogue Fashion night out 2013,

incluindo a tramadesign. Fonte: www.vogue.xl.pt

Fig. 71-Artigos tramadesign a venda em lojas multimarca. Fonte: imagem do autor
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Fig. 73- Participacao em Feiras internacionais- Showroom Emergente de Moda Hispanolusa-
Promovido por IFEBA, co-organizado por Armonia Eventos y Sanas y Salvas- em Badajoz.

Fonte: imagem do autor
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TRAMADESIGN

RN

Fig. 74- Participacdo na Feira de Sao Jodo - Mostra de artesanato em Evora Fonte: imagem do
autor

Fig. 75 - Participacao na FIA- Feira internacional de artesanato- na FIL Fonte: imagem do

autor
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Fig. 76- Participacao na Pop Up Store by IADE, na Vogue Fashion Night Out 2013 Fonte:

imagem do autor
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Fig. 77- Desfile BLUXA 2012, para apuramento do Premio Pop-Eye a Mejor Disenador

Portugues e entrega do prémio em Caceres. Fonte: imagem do autor
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3.7.2 Servicos a pedir as empresas de comunicacdo de marcas.

Porqué contratar uma
agéncia, quando ha
funcionarios que
conhecem tais
ferramentas?

“Saber mexer nas
ferramentas é a menor parte
do processo, ja que o
segredo esta nas acgdes de
comunicagao e marketing
envolvidas”.

“Ter uma equipa de especialistas unidos a
trabalhar para a construgdo de uma
empresa, E O FACTOR QUE DIFERENCIA
UMA MARCA DA OUTRA

EVENTOS

Debates/Conferéncias/Exposicoes/Festas
Empresariais/Festas Tematicas/
Inauguragao de Espagos, entre outros.

CONTEUDOS/DESIGN

Produgao de contelidos & Design
adequado;

PRESS

Mediatizagao Online de Eventos;
Contacto com os media;

Contacto com celebridades;

Assessoria de Imprensa: online e offline.

WEBSITES

Focado numa comunidade e publico-alvo
especifico;

Criag@o de um contetido apropriado e relevante
para o contexto de negécio em que esta inserido.

LOJA ONLINE

Divulgagao e venda directa de produtos e
servigos.

NEWSLETTERS

Permitem a actualizagdo de novidades e sdao uma
rapida forma de divulgagédo de produtos,
passatempos ou actividades, mantendo sempre
o contacto com os seus clientes.

BLOGS E FORLNS DE DISCUSSAD

Criagdo de conteidos e design apelativo.

LANCAMENTO/START-UP

Langamento de Produtos;
Lancamento de Servigos.

ANONCIDS

Anuncios na Imprensa;
Anuncios na TV & Radio;
Anuncios Online.

PHOTO-SESSIONS

Books Pessoais;

Books Empresariais e de Grupo;
Espacos Comerci

EVENTOS

Cobertura de Eventos.

PUBLICIDADE/PROMOCAD
Catalogos;

Manuais;

Books Publicitarios;
Books Institucionais.

A abertura é um conceito fundamental na
forma como as empresas devem interagir com
os seus clientes, acompanhando-os através de
todas as plataformas e formatos. A
importancia de um website é inquestionavel. O
importante é a mensagem, o design e saber
potenciar todas as funcionalidades do
website, ndo fazendo com que o mesmo seja
apenas um depésito de informagao.

Todos os dias somos bombardeados com centenas de

DIVERSOS
Outdoors;
Folhetos/Panfletos;

Anuncios Méveis (em carros ou outro
meio de transporte).

Fig. 78- Apresentacao da empresa analdgica fashion que presta servicos de comunicacao.

imagens, sons e anincios. Um bom investimento em
publicidade pode fazer com que a sua marca fale por si.
Queremos mais, queremos que as exigéncias do publico
sejam satisfeitas e de encontro as suas expectativas.
Para que a campanha tenha sucesso, o nosso trabalho
tem de ser eficaz, coerente e abrangente.

Fonte : imagem cedida por Analogica Fashion



METODOLOGIA
O nosso método de trabalho é constituido pelas seguintes fases:

Briefing (recolha de informacao)

Pesquisa

Escolha de meios e servigos

Preparagao e acompanhamento durante todas as fases do processo

METODO DE PAGAMENTO

Todos os valores estao sujeitos ao IVA, a taxa em vigor;
Direitos sobre imagens e/ou fontes nao incluidos;

Condigoes de Pagamento: do dia 1 ao 8 de cada més (para avengas mensais) e a 30
dias (para trabalhos pontuais);

Validade da proposta: 90 dias.

DESIGN (Inclui Pesquisa de Imagens + Producao de Conteudos)
- Apresentacoes : a partir de 180€

- Cartoes de Visita - 150€
- Flyers — 150€

ASSESSORIA DE IMPRENSA

- Press-Release (Inclui Design e Conteudos) — a partir de 200€
- Envio Press Kits — a partir de 200€

- Programa Completo de Assessoria - Prego sob Consulta

EVENTOS

- Mediatizagao de Eventos: Prego sob Consulta

3. ORCAMENTO - TRAMA DESIGN

Fig. 79- Orcamento da empresa Analogica para a prestacao de servicos na area da

comunicacao Fonte : imagem cedida por Analogica Fashion
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4 Considerac¢des Finais

Em primeiro lugar, este projecto foi mais um passo no meu projecto de vida/trabalho.

Fez com que consolidasse melhor os meus conhecimentos dentro da area em que trabalho,
fez-me avancar para novos desafios profissionais e deu-me maior seguranca para os meus
projectos futuros.

O objectivo principal do meu trabalho - criar o branding da marca tramadesign associado a
uma coleccdo de vestuario -, foi atingido na parte projectual e no que diz respeito a de
concepcao de pecas, mas ainda nao foi integrado num contexto real, suficientemente
abrangente para perceber qual o seu impacto, mas foram definidos os eixos principais para
que o caminho possa ser bem tracado.

No inicio do projecto pensei que seria mais rapido elaborar toda a parte teodrica, de
concepcao dos elementos e do branding que definem a marca, mas essas sao as pecas
fundamentais para que o futuro possa ser bem planeado e que a marca fique bem definida.
Por isso, € necessario a maxima concentracao e dedicacdo nesta fase.

Depois da marca bem definida e feitos todos os elementos que a caracterizam, seguiu-se a
coleccao. Também ela fundamental e o principal veiculo de divulgacdo da marca.

A parte criativa correu como o esperado, mas o sourcing, para conseguir encontrar os
fornecedores ideais a fim de concretizar a coleccao industrialmente, ainda esta em fase de
negociacoes.

Pensei que podia dar inicio a este processo sem os protdtipos estarem prontos, mas isso
implicaria gastos acrescidos e por isso tive que adiar um pouco o processo pelo que esta
atrasado em relacao ao esperado. Ha no entanto, boas perspectivas de que o parceiro esteja
interessado no projecto.

Quanto a implementacao no mercado, € um processo continuo e o que me levantou mais
questoes e dificuldades.

O mercado é muito competitivo e sao necessarias muitas ferramentas e pessoas
especializadas em diferentes areas, para conseguir implementar a marca de uma forma mais
eficaz.

Consegui contactar profissionais e empresas da area e pretendo conseguir atingir o objectivo
através dessas ajudas externas.

Contudo penso que os objectivos principais foram concretizados e os restantes estao no bom
caminho, apesar de necessitar agora de encontrar uma solucao financeira para conseguir
concretizar alguns deles.

Contudo sera impossivel saber, até a data da entrega deste projecto, o grau de
“atingibilidade” de alguns destes objectivos, pois necessitam de algum tempo de

implementacao e analise para saber qual o resultado.
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