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INTRODUCAO

O presente estudo tem como objetivo analisar a viabilidade de loja de
customizagao na cidade de Chopinzinho.

A pesquisa estudara a viabilidade e o processo de customizagdo de pegas
do vestuario em diversas formas de transformacao em um atelié auténomo.

A escolha do tema justifica-se, pela falta de uma loja de customizagdo em
Chopinzinho.

A pesquisa € de suma importancia, proporciona a oportunidade de aplicar os
conhecimentos adquiridos no curso de Tecnologia do Vestuario, o presente estudo
trara um grande fundamento na carreira académica e profissional, tendo em vista
ampliar os conhecimentos em customizagédo e, em como agregar valor as pegas do
vestuario, e com essa experiéncia gerenciar um negocio proprio.

Através da customizagdo, transformam-se roupas encalhadas e produtos
usados, em tendéncias de moda atual.

Sabe-se que a onda da customizacdo encontra-se em fase de grande
evolugcdo, sendo que sua estrutura esta baseada na busca de novas idéias, que
possam suprir as necessidades dos clientes consumidores.

Essa sede dos consumidores por algo individual tem forcado as lojas a
buscar novos langcamentos ou reformas nos vestuarios.

O processo de customizagdo comeca com a busca de idéias através das
diversidades de alternativas existentes.

Na busca por resultados cada vez mais eficaz, a idéia de customizagao vem
buscando desenvolver etapas distintas, num conjunto planejado, organizado e
controlado, que resultara em um produto customizado e desejado pelo cliente.

Mas, com a falta de loja especializada em customizacdo na cidade de
Chopinzinho para suprir a grande necessidade na area, tem-se buscado as técnicas
usadas em atelié autbnomo. Com a intengdo de ver as vantagens de usar as
diversas técnicas de customizacdo, no qual se vé que ha grande possibilidade de
transformarem-se pecas encalhadas em pecas de consumo e com grande valor

agregado.
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Nos dias de hoje é possivel perceber que devido a correria do dia-a-dia, as
pessoas estdo cada vez mais procurando produtos/servicos personalizados, que
sejam feitos de acordo com suas exigéncias e individualidades.

Portando, este trabalho ndo tem a finalidade de discutir o gosto,
comportamento e estilos de vestir-se dos individuos, mas, sim em analisar a
viabilidade de loja de customizagdo na cidade de Chopinzinho, através de um

questiondrio sobre diversos assuntos relacionados com viabilidade e customizagéo.

1.1 PROBLEMA

No contexto da moda as tendéncias permanecem pouco tempo no mercado,
com isso perdem seu valor e ficam ultrapassadas, mas com a customizacao
podemos agregar um novo estilo as pecas.

Qual a viabilidade de uma loja de customizacao na cidade de Chopinzinho?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Estudar a viabilidade de uma loja de customizacdo na cidade de
Chopinzinho.

1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar formas de customizagéao;
e Verificar a viabilidade de customizar pegas do vestuario;
e Analisar a viabilidade de loja na cidade de Chopinzinho;

e Propor um plano de negdcio para loja de customizagéo.
1.3 HIPOTESE

E viavel uma loja de customizagdo em Chopinzinho, devido & necessidade
de pecas personalizadas e diferenciadas no vestuario, método pouco conhecido
ainda por consumidores.
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2. FUNDAMENTA(;AO TEORICA
2.1 Brasil Cultural

O Brasil por suas dimensbes continentais apresenta uma enorme
diversidade interna, geografica, natural, climatica, étnica, demografica,
socioecondmica e cultural. (SERVICO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESA, 2002, p.13).

Devido a variada coloniza¢ao do Brasil, isto €, por variadas etnias, cada uma
deixou marcas de seus costumes e sua cultura.

Segundo Castilho e Garcia (2001, p.16),

Facil perceber-se uma unidade desse universo brasileiro revelador verifica-
se como determinadas caracteristicas que permeiam o folclore atendem a
um desenvolvimento socioeconémico e faz-se observar um caminho
percorrido da historia cultural de influéncias sofridas e geradas.

Segundo Servigo de apoio as micro e pequenas empresas (2002, p.15),
pode-se afirmar que a diversidade e um dos tracos mais fortes e mais nitidos da

cultura, através do qual a identidade cultural brasileira se produz.

“As dimensbes continentais, a mistura de racas, a existéncia de culturas
diversas, a coexisténcia de populagdes indigenas ainda em estado primitivo
e de pessoas com acesso a padrdes de modernidade e desenvolvimento
comparaveis aqueles das sociedades mais avangadas criam no Brasil fortes
contrastes que nao encontram paralelo ao mundo.” (SERVIGCO DE APOIO
AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2002, p. 23).

Para entender bem a cultura brasileira, deve-se ter em conta que uma
sociedade onde até 1888 havia muitos escravos, donos apenas de seus proprios
corpos, assim a idéia de brasilidade esta relacionada a caracteristica ligada a
aspectos fisicos, tais como pele morena ou escura, sensualidade e o culto ao corpo
e a saude (SERVIGO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESA, 2002, p.29).

Essa caracteristica de brasilidade também poderd ser valorizada com
objetivo de gerar identidade entre produto e consumidor.

Segundo Servico de apoio as micro e pequenas empresas (2002, p.59),

O artesanato sera uma maneira glamorosa de driblar a fragilidade
tecnolégica e devera ser estimulado de maneira cuidadosa, pois qualquer
crescimento na produtividade tera que ter disponiveis os canais de vendas
previstos antecipadamente, a criagcdo de um setor de intermediarios
socialmente corretos que evitam a exploragdo, de trabalhos manuais
tradicionais e/ou funcionais. Uma pequena intervengdo na ergonomia ou
combinacéo das cores obtera um melhor preco ao nivel do consumidor final.
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Hoje, nesse campo, sera importante mostrar que a vida necessita de beleza,
redesenhar o mundo a cada dia trazendo de volta seu encanto, com isso 0s
produtos serdo mais competitivos na medida em que forem feitos com esses valores

em mente.
2.2 Moda no Brasil

Ao examinarem-se as roupas de perto ver-se-a que nada se repete tudo se
transforma, a diversidade ndo esta somente no design das roupas, mas ela esta nos
diferentes comportamentos e gostos, que refletem as referéncias de cada um, a
roupa que se veste segue uma tendéncia do que se pensa, |é-se, faz-se, escuta-se e
para cada qual se prevé o futuro.

A imensidao do Brasil ndo é questdao apenas de geografia. Nossa gente
expressa, em seus habitos cotidianos diversidades e afinidades que tornam o pais
um efervescente caldeirao cultural. Leva consigo, impressa no vestir uma histéria de
elegancia, na atitude e no traje (CASTILHO & GARCIA, 2001, p.1).

Revestir-se de histéria, contar cada qual a sua, hoje, parece indiscutivel que
a moda é texto visual e, ao instigar-se o gesto da escrita, verifica-se o
aparecimento de sua arquitetura. A construgdo do traje, do uso e das
combinacdes da relagdo. O percurso do fazer, criar e destinar o uso da
moda (CASTILHO & GARCIA, 2001, p.13).

Busca-se originalidade através da diferenciacdo, se pega um pouco de cada
tradicdo da moda, e usa-se como bem entender, mas nao se faz questdo de manter
a sua originalidade, a moda pede que se experimente. Castilho e Garcia (2001,
p.13), afirmam que “Moda e comunicacdo é midia que se expressa visualmente. E
também a carteira de identidade do cidadao, seu passaporte num mundo de culturas
liquidificadas em novos amalgamas”, ndo se usa apenas estilo, nem se segue uma
s6 moda, mas um pouco de cada, aquilo que faz sentir o que somos ou que

queremos ser.
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2.3 Publicacoes Sobre a Moda Brasileira

Existem poucas publicagcbes que consideram a questdo do vestuario

brasileiro, que nos falam da moda ou de tantos outros assuntos relacionados a ela.

Alinham-se idéias, recortam-se fontes, costuram-se influéncias que
resgatem nossa histéria e que nos revelem os segredos da moda. A
dificuldade maior, sem duvida, é garimpar dado sobre a moda brasileira. E
muito provavel encontrar-se mengdes ao assunto em textos de histdria,
sociologia, antropologia. Sao recortes e paragrafos aqui e ali que nos
enchem a alma de esperanga e o coragdo de certezas (CASTILHO &
GARCIA, 2001, p.13-14).

Freqlientemente levantam-se questionarios sobre a existéncia da moda
brasileira, tao fragil é o resgate de suas origens.
Para Castilho e Garcia (2001, p.14),

Por décadas indaga-se sobre seu percurso e significado, além,
principalmente, de discorrer sobre sua real existéncia, como se mesmo nas
copias de grandes correntes internacionais nao existissem marcas culturais
que revelam adequagdes, ou até a inexisténcia delas, relagbes com o
espago, com o clima e com uma estética que surge de uma mistura,
permeando singularidades e gerando a particularizagao da cultura brasileira.

Para quem estuda o tema, essa caréncia determina uma grande lacuna.

Vive-se em busca de textos que nos contem fragmentos para certo cenario.

Verifica-se que o mercado editorial brasileiro apresenta publicagdes ligadas
a ornamentagao corporal a partir de 1812. As primeiras revistas apareceram
logo apds a vinda da familia real ao brasil. O conteldo editorial dessas
primeiras revistas pressupunha programas de defesa dos costumes e das
virtudes e é a discussao sobre o luxo na sociedade francesa da época que
vai introduzir as nogbes de consumo e bem-estar (CASTILHO & GARCIA,
2001, p.14).

Na concepcgéao de Castilho e Garcia (2001, p.15), é facil perceber-se uma

unidade do imaginario destes universos brasileiros, sentimo-nos parte dessa

instigante rede de relagodes.

A midia sempre desempenhou um papel de grande importdncia na
formagéo e, sobretudo, na transformacgao da linguagem da moda no Brasil,
impossivel ndo lembrar que as revistas e jornais brasileiros desempenham
em nosso cotidiano, informando sobre moda e, principalmente
comportamento, gerando segmentacao de variedades, que determinam um
lado também econdmico. (CASTILHO & GARCIA, 2001, p.15)

Hoje, e possivel constatar que muitos veiculos/programas exibem
linguagens com variagcoes e essas linguagens contribuem para a consolidagdo de

uma moda genuinamente brasileira.
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2.4 Moda Parana

Sabe-se que 0s povoados cresceram sob a sombra generosa dos pinheirais,
depois, essas vilas tomaram o lugar das arvores e fizeram-se recuar o verde do
cenario, mas preservando suas origens (MICHEL & GARCIA, 2001, p. 91).

Simbolo do Parana, o pinheiro, sob a mira dos cientistas, foi batizado como
araucaria angustifolia.

Para Michel e Garcia (2001, p. 92),

A profecia do cacique concretizou-se e, no meio do bosque, brotou néo
apenas um percurso fashion singular, mas um estilo que se diferencia das
demais regides brasileiras por esse vinculo estreito com a natureza,
resgatando entre os paranaenses a responsabilidade sobre as questdes da
terra de um estado eminentemente agricola.

Tendo em vista que a moda pode ser considerada carteira de identidade do
cidaddo, o quesito comportamento influenciou profundamente o visual
simultaneamente eclético e classico que se observa até hoje nos paranaenses,
descendentes de imigrantes herdaram a coragem de expor-se sem medo, de
mostrar ao mundo o quanto sao singulares, elegem alguns itens, dispensam outros e
criam detalhes (MICHEL & GARCIA, 2001, p.93).

A identidade visual de um povo faz parte do seu patriménio cultural. Além
de seu carater de documentagao e preservagao, a iconografia do Parana é
um insumo fundamental para processes criativos no artesanato, no turismo,
na publicidade, no design, na arquitetura, na indistria da moda e muitos
outros setores comerciais, industriais e educacionais (SEBRAE/PR, 2004,

P.4).

O pinheiro, presenca forte e insistente na paisagem paranaense.

A ele dedica-se prosa e verso, esculturas e pinturas, mas foi um grupo de
artistas, imbuido do espirito regionalista, comegou lutar para criar um estilo
paranaense, colocaram com maior naturalidade sobre as pranchetas os
embogos de pinheiros, pinhas e pinhdes. (MICHEL & GARCIA, 2001, p.96)

Portando, forma essa de melhor expressar a esséncia ao que seria uma arte
com caracteristicas de um Estado com peculiaridades que se diferenciava de seus
vizinhos (estados).

Os estilistas, por sua vez, ndao deixaram por menos, inspirados pelos

pinheiros, a moda paranaense cresceu e desenvolveu-se.
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Segundo Michel e Garcia (2001, p.98),

O futuro da moda chama para si a responsabilidade de nao cortar raizes,
nem ceifar troncos, transformam-se, assim, seus estilistas, em gralhas azuis
que, armados de fio e agulha, semeiam na difusdo da cultura local em
ambito global, assumindo a missdo de transferir as texturas, as formas e as
cores dos simbolos paranaenses para os tecidos, tornando-as usaveis e
vestiveis.

O que se veste no Parang, e evolugao, arte e sensibilidade, e 0 que se cria,
€ para ser visto, conhecido, usado e abusado a ponto de virar moda. Tal aroma de

elegancia, que da sabor ao caldeirdo cultural paranaense.
2.5 Alta-Costura

Pode-se interpretar o surgimento da alta-costura como um processo de
reelitizacdo, uma reacdo a consideravel democratizagdo da moda trazida pelos
progressos da confeccdo (CALDAS, 2004, p.54).

Para Vicent-Ricard (1989, p.53),

O surgimento do primeiro grao-senhor costureiro Charles Frédéric Worth,
em meados do século XIX, coincide com o nascimento da industria em
grande escala e com a ascensao ao poder de uma nova classe dirigente, a
alta burguesia, desejosa de consumir para se fazer notar, e, portanto
disposta a pagar qualquer prego e a renovar seus trajes com muita
freqUiéncia.

Ao ver uma de suas pecas, a imperatriz Eugénia, mulher de Napoleéao llI
indica-o para o cargo de estilista imperial (PALOMINO, 20083, p.23).

Worth foi o primeiro a promover o sistema da alta-costura, ele mostra as
clientes e senhoras da sociedade modelos confeccionados sob medida e
apresenta os modelos no corpo de manequins, fazendo com isso, que as
clientes fossem aos salées para ver, mas abriu exce¢do para a imperatriz e
as damas da corte a quem ia pessoalmente visitar (VICENT-RICARD, 1989,
p.56).

Surge assim o relacionamento com o criador e o cliente, e com isso permitiu-
se que as linhas da moda evoluem-se com rapidez, ao ritmo das mudangas de cada

estacao.
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Palomino (2003) aborda que Worth definiu que devia haver duas temporadas

ao ano, acompanhando as estagdes e as mudancas climaticas, sendo ele também

responsavel pelo desejo de compra.
Conforme cita Vicent-Ricard (1989, p.56),

Worth foi o pioneiro a promover o sistema da alta-costura, mas, é impossivel
negar que foi Paul Poiret, seu sucessor quem alcangou 0s niveis mais
ousados de criatividade e liberou o corpo feminino da armadura imposta no
século XIX, fez que caissem em apenas uma estacdo 60 anos de talhes
deformados, a fim de impor uma nova silhueta de mulher sedutora e natural
€, ndo mais a imagem abstrata.

s

A Alta-Costura é, portanto, antes de tudo a constituicdo de um poder

especializado exercendo uma autoridade separada, e isso em nome da elegancia,
da imaginagéao criadora, da mudanca (LIPOVETSKY, 1989, p.93).

Alta-Costura como artigos de alto custo, sdo milionarios, socialistas
princesas arabes e, mais recentemente estrelas do cinema e da mdusica,
que nao podem dar-se ao luxo de encontrar outra mulher numa festa com o
mesmo vestido (TREPTOW, 2003, p.26).

Usando uma roupa de Alta-Costura ndo ha chance de encontrar outra

pessoa, com o mesmo look, pois a roupa é unica e feita sob medida.

A Alta-Costura hoje atende a industria de celebridades,

Muitas dessas celebridades nem chegam a usar os vestidos de milhares de
dolares, compram-nos apenas para ter, como uma obra de arte, hoje cada
vez mais comum os leildes desses produtos de alta-costura, que geralmente
vao para museus, faculdades e escolas, como também para colecionadores
particulares (PALOMINO, 2003, p.26).

Desta forma percebe-se que a Alta-Costura é confecgdo artesanal e sob

medida e com exclusividade a um mercado restrito, desta forma percebe-se que a

customizacao é um elemento da moda, que teve sua origem no século XIX.

Logo apos a Segunda Guerra Mundial surge o prét-a-porter.

2.6 Prét-a-porter

7

O Prét-a-porter € o nome em francés pronto para vestir, que significa

producdo em serie e em tamanhos predefinidos, surge apés a Segunda Guerra

Mundial, e logo se popularizou, por oferecer maior praticidade no adquirir roupas,

variedades de estilos e pregcos mais acessiveis.
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Segundo Treptow (2003, p.33),

Pode-se compreender por prét-a-porter toda a roupa que ndo é produzida
para consumidores especifico e exclusivo, mas sim um grupo de
consumidores potenciais, mas, ha subdivisbes de maior ou menor
exclusividade neste mercado, com marcas de prét-a-porter de luxo, com
elaboragao sofisticada e tiragens reduzidas, grifes, até marcas populares.

O advento do prét-a-porter foi responsavel pela real difusdo da moda e pela
adequacao a novos tempos para consumidor e varejo (PALOMINO, 20083, p.27).
Segundo Palomino (2003, p.28),

Pioneiro, Pierre Cardin abriu um departamento de prét-a-porter numa
grande loja, de departamentos parisienses o Printemps, em 1959. Mas, foi
Yves Saint Laurent que promoveu realmente o prét-a-porter,afirma Laurent
nao fui eu quem mudou, foi 0 mundo continua ele, costurar € um oficio, um
oficio poético, sim, mas um traje bem-feito tem de ser reproduzido.

Em 1966, Laurent cria uma colegao prét-a-porter em fungdo da fabricacao
comercial, € ndo mais adaptado a alta-costura. Abre a primeira butique, precursora
de centenas de butiques femininas e depois também masculinas no mundo inteiro
(PALOMINO, 2003, p.28).

O fator que mais contribuiu para o sucesso da produgao de alta-costura
pronta para ser usada foi a concepgao estética global, que desde a criagao
das butiques propds a inclusdo de linhas de acessérios, como jéias e
perfumes (VICENT-RICARD, 1989, p.71).
A explosao do prét-a-porter, nos anos 60, passa a ser o principal pélo
irradiador de novas tendéncias e de criatividade.
Segundo Caldas (1999, p.69), nessa época surgem a profissdo do consultor
de moda, os birés de estilo, os saldes profissionais, a imprensa especializada.
Hoje, ver o quanto a moda se estrutura no nivel de sua historia, onde nota-
se a evolugao de cada geracao e revela-se a propria magia do cédigo de vestir-se.

Segundo Palomino (2003, p.29),

Dentro do processo de difusdo da moda, muitas marcas prét-a-porter
dispbem de segundas linhas, o que possibilita que consumidores mais
jovens tenham acesso a grife, as pegas sdo menos caros, mas se engana
quem acha que essas roupas chegam a ser baratas, especialmente para os
padrdes brasileiros.

As marcas brasileiras véem sendo elogiadas por apresentarem
personalidade e abordagem comercial, o que, em tempo de crise, é um belo triunfo
(PALOMINO, 2003, p.34).
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Para Treptow (2003, p.33), 0 prét-a-porter alcancou seu sucesso desejado,
pois oferece maior praticidade, variedade de estilos e precos mais acessiveis.

Com isso, buscar maneiras de diferenciar-se, com essa variedade de
consumo oferecida, € um meio que possibilita enriquecer atrativos fisicos,

criatividade e individualidade.

2.7 Individualismo

As pessoas gostam de individualidade, exclusividade, criatividade e
produtos que tem a ver com sua personalidade, uma busca de conforto que diz
respeito a expressdo adulta e cultural de cada individuo, em tempos de
individualismo, o estilo e muito revenciado.

Segundo Caldas (2004, p.59), “O préprio individuo transformou-se em vetor,
a medida que passou a ter maior liberdade para apropriar-se da moda e personaliza-
la.” A roupa ajuda o individuo a ser mais confiante, expressando-se assim sua
personalidade.

A exigéncia de ser si mesmo, a paixdo das marcas da personalidade, a
celebracdo mundana da individualidade tiveram por efeito favorecer a
ruptura com o respeito da tradicdo, multiplicar os focos de iniciativa e de
renovagao, estimular as imaginagdes pessoais, doravante a espreita de
novidades, de variagdes, de originalidade (LIPOVETSKY 1989, p.60).

As roupas originais podem ajudar as pessoas a se sentir mais confiantes,
mas, o0 que elas necessitam muito no momento é da diferenciagdo sem serem
realmente diferentes.

A individualidade da aparéncia conquistou seu direito de cidadania; ndo ser
como os outros, ser Unico, fazer-se notar exibindo os signos da diferenca
tornou-se uma paixdo e uma aspiragao legitimas no mundo das cortes
(LIPOVETSKY, 1989, p.60).

Essa nova paixdo da moda por pecgas unicas significa tornar uma peca de
roupa antiga ou ultrapassada em algo novo, exclusivo, com muito mais do que um
toque pessoal e que vem ficando cada vez mais forte, colecdo apos colegao.

Segundo Treptow (2003, p.23),

Entende que essa capacidade de filtrar as tendéncias e transforma-las,
produzindo novas propostas que manifestam caracteristicas pessoais,
buscam referéncias que legimita-se em novo, como a identidade tragando
um novo cenario para a moda.
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Para Caldas (2004, p.99), “o0 modo de vestir e 0 modo de decorar ambientes

desempenham papéis diversos na decifragdo do comportamento.”

Compreende-se, nessas condi¢gdes, 0 movimento precipitado da moda: a
consciéncia e a vontade de individualizar-se desenvolvem a concorréncia, a
emulagdo entre os particulares, a corrida pela diferenga; autorizam e
encorajam a expressao dos gostos singulares. Tal transformagdo nos
comportamentos da elite social demonstra a infiltragao de uma nova
representacao social da individualidade (LIPOVETSKY 1989, p.60).

As roupas podem criar identidades, externar cddigos e transmitir
mensagens, serve para distinguir a classe social de quem a usa, representando o
individuo dentro da sociedade, sendo uma forma de distinguir o grupo a qual
pertence.

“A promogéo da individualidade mundana, o superinvestimento da ordem
das aparéncias, o refinamento e a estetizagdo das formas que distinguem a
moda enraizam-se em um feixe de fatores culturais proprio.” (LIPOVETSKY,
1989, p.61).

A busca da identidade, do estilo, da marca pessoal, das caracteristicas de
gosto pelo belo e harmonioso, esta cada vez mais valorizando o estilo préprio de
cada um, fazendo que o individuo crie seu visual com liberdade, combinando pecas

de diferentes formas, buscando com isso expressar sua identidade.

Com a onda da customizagdo, essa proposta possibilita o individuo
destacar-se, diversificar e individualizar as roupas com o objetivo de fugir
das normas impostas, porque reflete através das vestes sua ideologia e até
sua crenga (CALDAS, 2007, p.1).

O vestudrio participa da constituicdo da identidade individual,
proporcionando a criagdo de um estilo préprio, uma representagcdo de si mesmo na
sociedade e no grupo em que convive.

Segundo Lipovetsky (1989, p.65), O amor contribuiu nesse sentido para o
processo de individualizagdo dos seres, para a promogao do individuo mundano
relativamente livre em seus gostos.

A moda e o vestuario criam cddigos que transmitem e recebem mensagens,

imperam na comunicagao da sociedade atual.

“O traje de moda tornou-se traje da sedugdo, desenhando os atrativos do
corpo, revelando e escondendo os atrativos do sexo, avivando os encantos
eroticos: ndo mais apenas simbolo hierarquico e signo de estatuto social,
mas instrumento de seducdo, poder de mistério e de segredo, meio de
agradar e de ser notado no luxo, na fantasia, na graga amaneirada.”
(LIPOVETSKY, 1989, p.66).
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Diariamente, o ser humano é bombardeado por codigos, mensagens,
informacdes, sonoras, verbais, visuais e do proprio vestuario, entendido como um
veiculo ideoldgico, através do qual se estabelece uma identidade individual e
expectativas de comportamentos sociais.

Na opinido de Aragao (2003, p.1), a roupa é uma extensao muito intima do
corpo, exercendo a funcao de interface e representacao do individuo, aticando todos
os sentidos humanos, em especial a viséo.

Vé-se pessoas nas ruas com estilo préprio inspiradores e interessantes, o
estilo e uma escolha que respeita a personalidade, é o jeito de dizer ao mundo sou
singular, quem tem estilo adota uma atitude sustentavel, faz escolhas de forma
consciente ndo se deixa virar escravo da moda.

Na opinido de Vicent-Ricard (1989, p.12),

A conseqléncia imediata do fendmeno foi o surgimento e o fortalecimento
de um poder especifico, capaz de desorganizar tudo: a iniciativa criadora e
personalissima do consumidor, que permite a cada um exercer sua propria
criatividade em funcédo de sua imaginagao e de suas visdes.

A moda pode tornar-se sinbnima de provocagao, escandalo ou surpresa no
seu uso cotidiano.

Atualmente a moda é um reflexo do fim das identidades fixas. Como se pode
perceber, o individuo pode participar de varios grupos ou "tribos" através da escolha
pessoal do que vai vestir e do que quer transmitir, sua identidade social e modo
como deseja ser tratado.

Segundo Palomino (2003, p.44),

Eles, as tribos, passam usar literalmente o que bem entendem a sua moda,
sem se importar se esta ou ndo na moda. O conceito das tribos é o de usar
a moda para sinalizar que se pertence a um grupo, demarcando seu
territério.

Partindo do principio que cada individuo € unico, a criagao do estilo préprio
€ uma escolha, um eleger de alguns itens dispensando-se outros.
Para Pitombo (2008, p.1),

A moda, enquanto manifestagao simbdlica refere-se ao significado sugerido
pela indumentéria, sendo que a nogao do que realmente a roupa revela é
muito singular em relagdo aquele que a veste. Ou seja, em muitas
situagdes, a indumentaria, ao invés de tornar transparente, esconde e
camufla, criando muitas vezes uma falsificacdo do eu, ndo se deixando ver
que se realmente é, mas o que se gostaria de ser.
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Cada um faz o que quer, a0 menos com sua propria imagem, e ai esta
metade da gragca da moda e da expressdao pessoal por meio das roupas
(PALOMINO, 2003, p.46).

Essa pratica, do saber-fazer, de reorganizar, do reinventar, faz parte de um
momento, onde o0 movimento da diferenciagcdo colabora para que cada um procure
fugir da massificacao, permitindo uma individualizagdo por meio de pecas Unicas.

De acordo com Palomino (2003, p.48), entram-se num novo culto da
individualidade, redefinindo os contornos da moda e servindo de tempero a virada do
milénio.

Essa tendéncia de individualismo reflete a necessidade de diversificar e
personalizar as roupas com o objetivo de fugir das normas impostas, com isso surge

o termo customizagéo.
2.8 Customizagao

A palavra customizacdo, que até pouco tempo nao existia na lingua
portuguesa, foi criada para traduzir uma expressao em inglés — custom made -
significa entdo sob medida.

Customizacao é a ciéncia que tem por objetivo a minimizacao dos custos,
cria novas funcionalidades, ou altera as existentes, mas isto ndo € ponto pacifico, ha

quem diga que customizagao é uma tendéncia, um estilo.

As variantes de posigao encarregam-se da situagdo de um elemento do
vestuario num determinado campo; por exemplo, uma flor pode ser
colocada a direita ou a esquerda de uma blusa, uma prega, na parte mais
alta ou na parte mais baixa de uma saia, um lago na parte da frente ou parte
de tras de um vestido, uma linha de botbes pode ser vertical ou obliqua.
(BARTHES, 1999. p.167).

O produto customizado podera atender a um conjunto de necessidades
humanas ou apenas parte delas, para que o produto aumente sua participacdo no
atendimento desta necessidade, procura-se elabora-la de maneira sofisticada
agregando-se aspectos conceituais e de servigos que o torne elegante e apreciado.

O que é altamente significativo para se customizar é reunir qualidade,
beleza, pragmatismo, novidade, genialidade, e pouca despesa. Isso permite
variagbes continuas e a imagem customizagdo fique valorizada, criando
estilos e marcas impressas com RG, ou seja, registro garantido de
diferencial ou referencial genético. (CALDAS, 2007. p.1).
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A customizacdo sempre foi utilizada, mas as pessoas a faziam sem saber
que estavam customizando, e a utilizavam geralmente em reparos de pecas que se
haviam rasgadas, manchadas, danificadas de alguma forma, hoje o0 que antes era
considerado defeito agora é considerado efeito e esses efeitos estdo cada vez mais
criativos e diversificados, fazendo que a customizagao torne-se laboratorio de idéias

e um quebra-cabeca de detalhes.

Na década de 60 os jovens hippies faziam muitas customizagdes em suas
roupas, como forma de demonstrar uma liberdade que eles estavam
buscando adquirir, cada vez mais, formando uma identidade conhecida ate
hoje, e que é cada vez mais utilizada, em técnicas de customizagao
(VICENT-RICARD, 1989, p.116).

Proporcionar o dominio da aplicagdo dos conceitos criativos para
desenvolver esteticamente um estilo ou forma diferenciada de atuar, uns dos
grandes segredos para customizar é ndao ter medo de errar, para que roupas

possam traduzir seu estilo e 0 modo de encarar o mundo.

A iniciativa criadora do consumidor, e que permite exercer a customizagéo,
em funcdo de sua imaginagao e de suas visoes, todos os detalhes, mesmo
que de maneira conceitual, direciona a uma conclusdo natural, de que a
moda no momento atual tente a ser cada vez mais interessante, recente
liberdade oferecida pelo mundo da moda permite que a criatividade possa
ser demonstrada e faz-se que as roupas tornem-se personalizadas, ou seja,
transformadas com variadas técnicas de customizagao. (VICENT-RICARD,
1989, p.15).

Além de ser uma opg¢ao, a customizacao também pode trazer renda extra,
algo que muita gente nem imagina ter o dom de fazer. Pode-se comecar fazendo em

casa, até que a idéia amadureca.

Além de ser uma tarefa que desenvolve a criatividade, é muito prazeroso,
passando-se idéias de exclusividade e diferenciagao, tornar especial o que
€ aparentemente basico, adaptando-se a pega ao interesse particular de
cada pessoa/consumidor, € uma atividade onde nao ha necessidade da
intervencao técnica especializada, somente cria-se novas funcionalidades,
ou alteram-se as existentes, e um étimo exercicio empolgante para ativar a
criatividade. (CALDAS, 2007, p.1).

Esse trabalho de customizar abrange roupas e acessoérios em geral,
resultando em novas pecas adaptadas ao estilo e gosto do consumidor, visando a

satisfagcao do mesmo.
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O mundo vive e respira novidades, a moda muda e o dinheiro é valioso para
ser desperdicado, com a customizacdao o que poderia ser lixo torna-se luxo, 0 que
era morto, transforma-se em vida, ao estilo e jeito harmonioso de uma idéia

repentina de inovagao.

Sem tanta verba para gastar com roupas, uma juventude pra l4 de fashion
comecgou a brincar de trabalhar as pegas, bordado, aplicando acessorios e
tornado o look Unico, revista de moda logo adotaram a onda, que por sua
vez, também chegaram as passarelas. (PALOMINO, 2003, p.49).

Dentro deste contexto, o processo de customizacdo tem a finalidade de
proporcionar ao individuo a facilidade de obter uma informagé&o necessaria quando
necessario.

A pessoa que se veste com um determinado estilo estd mostrando muito
mais do que uma maneira de vestir, estda mostrando o seu modo de ser, viver e de
agir, estilo é o que faz a pessoa se sentir Unica e dizer ao mundo sou singular

No mundo da moda customizar é fashion, moderno, inovador. E um
verdadeiro vale tudo para a obtencdo de roupas e acessorios unicos, diferentes
daqueles produzidos em série (CALDAS, 2007, p.1).

A customizacao de roupas pode ser uma 6tima solucao para tirar aquela
peca velha encalhada no fundo do armario, ocupando espaco sem uso, que ja esta
fora de moda, desbotada ou quem sabe até rasgada. Ao invés de se desfazer da
peca, dé uma sobrevida a ela, pode-se mudar o conceito da peca, aplicar, colar,
recortar, enfim, pode voltar a acompanhar as tendéncias, ter uma cara propria, de

acordo com o estilo.

Customizar significa reciclar, transformar o basico numa nova peca, Unica,
exclusiva, seja com algumas passadas de agulhas com linhas, recortes,
apliques, costuras decorativas, lantejoulas, pedrarias, babados, botées,
tingimentos, pinturas, pode ser feito através de técnicas somente manuais,
técnicas a maquina, colada, silkada, cortada, como também usando todas
as técnicas necessarias e possiveis para um bom resultado estético
harmonioso, entre outras infinidades de maneiras e materiais utilizaveis.
(CALDAS, 2007, p.1).

Tudo indica que essa proposta nasceu com o0 movimento hippie na década
de 60, com o advento dos processos artesanais e o desenvolvimento de técnicas de
tingimentos de tecidos, trabalhos com retalhos (patchwork) contribuindo para
personalizacao das pecas (PALOMINO, 2002, p.49).
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Na customizacgao, fica-se atento a qualquer idéia, proposta ou frase que
possa influenciar os bons resultados das pecas. Existem varias formas e técnicas de

customizacéo, entre elas destacam-se, os bordados, tié-day, patchwork.
2.9 Patchwork

O patchwork e um artesanato de baixo custo e alto lucro, O patchwork
ganhou reconhecimento com a alta costura, mas o seu uso pode ser aplicado em
quase todo objeto decorativo. Seu uso estende-se para roupas, decoragdo, cama,
mesa e banho, desde um pegador de panelas até uma colcha de casal.

Para Munari (1998, p.196), o patchwork consiste em costurar um conjunto de
pedacos de tecido de diferentes modo a formar um padrao variado.

E uma técnica que une tecidos com uma infinidade de formatos variados,
esses retalhos de tecidos podem ser sobras, ou podem ser comprados para esse
fim, pois ja existem industrias textéis que desenvolvem tecidos especiais para o
processo de patchwork, para um total aproveitamento,existem também materiais e
ferramentas que visam facilitar o trabalho.

Segundo Munari (1989, p.198),

Costuram-se juntas, em filas, amostras quadradas de cada tipo de tecido
cru. Tenta-se tingir a tira de uma unica cor. O resultado e 6timo: cada
quadrado absorve a cor de maneira diferente; o acrilico continua branco.
Decide-se usar uma cor composta;escolhe-se o violeta. Sendo o violeta
composto de magenta e azul-turquesa,permite uma gama de matizes maior
que uma cor primaria,que so produziria tonalidade da mesma cor.

O patchwork € a parte superior ou topo do trabalho, ja o trabalho completo é
o acolchoado, formado pelo topo mais a manta acrilica e o tecido de fundo, tudo
preso por uma técnica conhecida como acolchoamento.

As operacoes necessarias,e escolher os tecidos,decidir as formas,combinar
formas e cores e definir o acabamento (MUNARI, 1998, p.196).

Nestes acabamentos também pode-se incluir as técnicas de bordados,muito

utilizado em acabamento de pecas do vestuario.
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2.10 Bordados

Na pratica da customizacao, usa-se muito o bordado ,em diversas formas e
técnicas, podem ser feitos manuais ou mecanicos.

Araujo (1996, p. 205), afirma que atualmente existem maquinas de bordar
meca nicas, facilitando o trabalho,uma vez que manualmente o processo e lento.

Mas, em compensacgao o bordado manual e muito mais valorizado,pois deixa
as pecgas exclusivas, unicas e individualizadas.

Para Tersariol (1996, p.95), fazer bordado e desenhar com agulha.

“Os bordados sao traduzidos como programas que movimenta uma série de
bastidores onde as pegas sdo fixadas sob o cabecote de
costura,alimentados com linha de diversas cores.Cada desenho resultara
em uma programacao de sequéncia de cores ,a serem bordados e
movimentos que os bastidores executardo sob os cabegotes.” (TREPTOW
2003, p.152).

Aradjo (1996, p.206), concorda que existem uma grande variedade de
maquinas de bordar automaticas que permitam a realizagdo de pontos variaveis.

Treptow (2003, p.150), menciona a criagdo de desenhos para os bordados,
cujo se faz por programas de desenhos que apresenta diferentes cores para o
processo,sendo que cada cor corresponde a uma agulha ,que facilita definir as
variantes.

Segundo Araujo (1996, p.206) o desenho e normalmente preparado numa
fita, filme ou disquete e com a ajuda de um computador e lido e reproduzido com
fidelidade.

Esse bordados podem ser em linha reta, ponto cruz, ponto cheio, ou nos
mais variados pontos, também pode-se aplicar bordados em pecas com tié-day.

2.11 Tié-day

Tie-day e o processo de tingimento, formando efeitos manchados ou em
degrade.

Técnica essa , é uma tradugéo do inglés, que significa amarrar (tié) e tingir
(day).

Por meio de amarracdo com barbante ou elédstico e com pano retorcido, €
possivel criar e obter variados desenhos, ap6s mergulhar a pega em agua e tinta.

O tié-day popularizou-se na moda, nos anos 60 e 70 no movimento da
contracultura conhecido como hippie. (PALOMINO, 2002, p.44).
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Hoje de volta, e em grande destaque nas passarelas, além de ser algo

diferente, é um exelente acabamento para pecas customizadas.
2.12 Acabamento

O acabamento fase muito importante na producdo de uma peca, ele
representa 50% da estética do produto, portanto a qualidade torna-se um item
indispensavel, o acabamento precisa ter as mesmas qualidades do produto.

Ap6s a produgdo do produto, esse passa ao acabamento e podem
considerar-se parte do acabamento as seguintes fases; remate; revista; prensagem;
embalagem e armazenamento (ARAUJO, 1996, p. 405).

Segundo Araujo (1996, p. 405-408),

A fase do Remate; consiste no corte de pontas de linha deixado pela
magquina de costura.

Revista; efetuada antes, durante e apds o corte, mas antes da confecgao do
produto, tendo por objetivo controlar a qualidade e verificar a conformidade
pré-estabelecida.

Prensagem; operacao para remogao dos vincos, introdugao de vincos, dar
formas ao produto, acabar ou reacabar a pega.

Embalagem; pegas completamente prontas e dobradas sdo colocadas em
sacos plasticos, ou em caixa, que sao reagrupados por artigo, tamanho e
cor.

Armazenagem; em cabides e protegidos com sacos plasticos isso, quando
se trata de vestuario de grandes dimensges.

Faz parte das atividades do acabamento
“fixagdo de acessorios (botdes, rebites, algumas etiquetas externas, tag de
propaganda), passamento, consertos, embalagem (individual e coletiva),
classificagao por produto, tirar fios, classificagao por qualidade e liberagao
do produto”. Feito isto o produto esta pronto para entrega e comercializagao
no mercado. (BARRETO, 1997, p.79).

Para ser liberado, o produto deve ser revisado, para ver se foi feita toda a
limpeza na peca, se estiver tudo acabado, o produto podera ser liberado ao
mercado.

Barreto (1997, p.78 -79), afirma que o0 acabamento além da responsabilidade
produtiva deve ter um sério comprometimento com a qualidade. Todo esforco
produtivo e qualitativo, despendido durante toda a cadeia fabril nesta faze corre
sérios riscos se nao for adotadas certas medidas.

Pois é este praticamente o ultimo elo entre fabrica e o cliente, Mas, essa
cliente por sua vez esta a cada dia mais procurando por produtos de ciclo de vida

compativeis com seu estilo de vida.
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2.13 Ciclo de Vida do Produto

O ciclo de vida do produto baseia-se no tempo em que o produto se mantém
no mercado, deste o lancamento ao declinio.

O ciclo de vida do produto € um conceito (ou modelo) que descreve a
evolugdo de um produto ou servigo no mercado dividindo-a em quatro fases, cada
uma das quais com caracteristicas especificas e, por isso, com orientagcdes
estratégicas diferentes (GURGEL, 2001, p.56).

Segundo Kaotler (2000, p.136), para dizer que o produto tem um ciclo de vida,
temos que afirmar quatro pontos:

1. Os produtos tém vida limitada.

2. As vendas dos produtos atravessam estagios distintos, sendo que
cada um apresenta desafios, oportunidades e problemas diferentes
para o vendedor.

3. Os lucros sobem e descem em diferentes estagios do ciclo de vida do
produto.

4. Os produtos requerem estratégias de marketing, financeiras,de
producdo, de compras e de recursos humanos diferentes a cada
estagio de ciclo de vida.

Uma estratégia de posionamento e diferenciacdo deve ser modificada,uma
vez que o produto, 0 mercado e os concorrentes se modificam ao longo do tempo.

Pelas informagdes do Senac (1996, p.32),

A manuteng¢ao do composto (mix) de produtos constitui, sendo o maior , um
dos mais dificeis desafios dos profissionais do ramo, pois todo o produto ou
servigo tem um ciclo de vida ecénomico constituido pelas quatro fases do
ciclo de vida, que sdo o estagio de introdugao, crescimento, maturidade e
declinio .

O ciclo de vida dos produtos ou servicos define os estdgios distintos da
historia das vendas, que sao definidas pelas seguintes fases:

Introducgéo, crescimento, maturidade e declinio

1. Introdugdo — Periodo logo ap6s o langamento do produto e que se
caracteriza por um lento crescimento das vendas, poucas empresas em competicao
e, geralmente, um elevado risco e baixo retorno financeiro para as empresas. A

aposta estratégica € a colocagao da énfase na inovagao e na qualidade.



29

2. Crescimento — Periodo que se caracteriza por um crescimento
exponencial da procura acompanhada de uma tendéncia de massificagao do produto
ou servico e uma melhoria substancial da rentabilidade das empresas. E um periodo
também caracterizado por uma grande volatilidade competitiva com muitas
empresas a entrarem e a sairem do mercado. A aposta estratégica € a colocacéo da
énfase na qualidade, na redugdo de custos, nos canais de distribuicdo e no
langamento de novas versdes do produto para conquista de quota de mercado.

3. Maturidade — Neste periodo o ritmo de crescimento das vendas da
sinais de abrandamento e intensificam-se fortemente os niveis concorrenciais entre
as empresas, visiveis nas frequentes guerras de preco e publicidade. As principais
apostas estratégicas sdao o lancamento de novos produtos e servigcos
complementares com o objetivo de conseguir diferenciar a oferta e conquistar o
dominio em determinados segmentos de mercado. Continua a aposta na colocagéao
da énfase nos baixos custos e agora também na comunicagéo.

4. Declinio — Neste periodo a procura entra em derrapagem, os lucros
sofrem uma rapida erosdao e um numero elevado de empresas abandona o mercado.
A aposta estratégica é agora manter apenas as variedades de produtos mais
competitivos abandonando os restantes.(GURGEL,2001,p.56)

Afirma Gurgel (2001, p.57), que inovagao, concorréncia, obsolescéncia
moda, preco, promocado e distribuicdo sdo essenciais para o ciclo de vida do

produto;

Inovagéo: Para criar-se um produto novo, tem-se a inovacao. Portanto gera
uma vida maior ao produto.

Concorréncia: Considera-se um fator de ameagas, pode diminuir o ciclo de
vida do produto.

Obsolescéncia: E o caso do produto que ndo possui utilidade ou que nao
possui um bom desempenho.

Moda: um produto pode sair da moda, ndo sendo mais desejado porque
ninguém mais usa. E o caso das tendéncias passageiras, que possuem
ciclo de vida curta.

Preco: Precos devem ser adequados para facilitar o consumo.

Promogao: O mau acompanhamento do produto e a falta de sustentagao
publicitaria.

Distribuigao: A distribuicao inadequada acarretara um ciclo de vida curta.
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Segundo Kotler (2000, p.137), trés categorias especiais de ciclos de vida do

produto devem ser destacadas: Estilo, Moda e Modismo.

Denomina-se estilo, os produtos de ciclos longos, os quais entram e saem
de moda sucessivamente.

Os produtos de moda possuem ciclo de vida média, permanecendo
determinado periodo de tempo.

E por ultimo tem-se o modismo, o qual possui ciclo de vida curto,
caracteriza-se por atingir seu auge rapidamente, porem logo entra em
declinio. Geralmente sao ditadas por celebridades famosas. (RECH, 2002).

Para obter sucesso, devem-se desenvolver produtos adequados de
maneiras a atender as necessidades dos consumidores, uma distribuicdo correta

contribuira com a satisfacao dos clientes.
2.14 Comportamentos do Cliente

Vive-se em um mundo globalizado, onde as exigéncias sao cada vez maior,
e neste contexto que se deve ficar atento ao mercado, mas especialmente ao
cliente, pois sdo eles que realizam decisdes e acbes,como comprar ou utilizar
Servigos.

Segundo Monteiro (2008, p.1), Quando o consumidor decide comprar a
roupa, ele ndo esta comprando apenas alguns pedacos de panos bem costurados,
ele estd comprando sua prépria alma.

A roupa é uma forma de linguagem, faz parte da necessidade de ver e ser
visto. Ela fornece uma insinuagéo visual para a cultura da classe social do usuario.

E importante salientar que a compra de uma peca do vestuario é na verdade
um ato complexo e cheio de significagdes.

Mendonga (2008, p. 1), afirma que a moda é a comunicag¢ao do século XXI,

Pois estipula os horéarios e os estilos dos programas a serem transmitidos
pelos veiculos de comunicagdo de massa, especialmente a televisdo; dita o
visual dos apresentadores e cria todo um clima de "sedugao da moda", ou
seja, dita a moda e seduz os consumidores. Neste ambiente de sedugao,
através da comunicacao de massa, vendem-se sonhos e criam-se costumes
gue, em pouco tempo, tornam-se necessidade de todos.

Ao comprar uma peca de roupa, o consumidor busca a diferenciacao e a
mensagem que pode transmitir através dela. A satisfagdo ou ndo do consumidor

pode explicar seu comportamento.
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Segundo SENAC (1996, p.80), esse comportamento pode-se explicar
através da hierarquia das necessidades de Maslow, que sao as seguintes;
fisiolégicas, seguranca, sociais, auto-estima e auto-realizagéo.

Nas palavras do préprio Maslow apud: “a medida que os aspectos basicos
que formam a qualidade de vida sdo preenchidos, podem deslocar seu desejo para
aspiragdes cada vez mais elevadas.” (FREITAS, 2004, p. 1).

Esses desejos pode-se explicar com a hierarquia das necessidades de
Maslow, sendo, fisiolégica (sede, fome, sexo), seguranca (protecdo contra danos
fisico-emocionais), sociais (afeto, aceitagdo, amizade), auto-estima (autonomia),
auto-realizacao (satisfacdo que leva a um nivel superior), afirma ainda Maslow, o
individuo sera compelido a compra se necessitar satisfazer algumas dessas
necessidades, que surgem numa ordem hierarquica, conforme mostra a figura que €

representada pela piramide das necessidades de Maslow.

Figura -1 Piramide das necessidades de Maslow.

Auto-realizagso

[aprowvagdo social)

Auto-estima

[reputagdo,amor]

Hecessidades Sociais

[amizade, pertenga 2 grupo =)

Seguranga

[protecgido contra o perigo]

Hecessidades Fisialdgicas
[sede, fome, abrigo ]

Fonte: Maximiano 2002

De acordo com a teoria de Maslow, as necessidades existem em todas as

fases da escala, mas uma delas sempre e mais predominante.
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Monteiro (2008, p.1), afirma que as roupas sao consumidas por questdes
além de sua utilidade, com significados simbdlicos de gosto, estilo de vida e
identidade.

Os consumidores compram por motivos diversos, como, conforto e
novidade, aproveitar alguma oferta, status, os que compram somente por
der visto outros comprarem, principalmente quando o produto proporcionou
satisfagao (SENAC, 1996, p.82).

E preciso que o cliente esteja plenamente satisfeito e consciente dos
beneficios do produto/servico. Disponibilizar ampla informacao relevante sobre o
produto/servigo e seus beneficios (KOTLER, 1998, p.138).

A caracteristica principal da disposi¢cao das pegas do vestuario nas vitrines
dos shopping-centers é a composicdo de conjuntos. Dependendo da
promog¢ado da loja, uma saia pode vir acompanhada de um cinto ou um
sapato: a imagem de uma vitrine & sempre a composi¢do de um conjunto e
nunca simplesmente de uma Unica pega. (BERGAMO, 1998, p.36).

Hoje o cliente esta tdo exposto aos padrdes repetitivos dos anuncios, que
nao presta mais atencdo o que leva o anunciante a aumentar 0 numero de
repeticdes num circulo vicioso (KOTLER, 1998, p.139).

Percepcdo de compra segundo Kotler (1998, p.140) sdo a similaridade, a

proximidade e a continuidade.

e Similaridade: tendemos organizar estimulos semelhantes pertencentes a
mesma categoria. E o caso de comprarmos um produto de qualidade inferior
devido a semelhanca de embalagem com um produto superior

e Proximidade: tendemos a perceber coisas e objetos que se encontram
proximos, formando um conjunto. Produto de marca conhecida ajuda a
vender outro com a mesma marca quando colocamos proximos

e Continuidade: consumidores tendem a perceber os objetos como um todo,
tende-se a dar continuidade ao que esta incompleto.

As lojas dos shoppings vendem pecgas que podem formar conjuntos, ndo
necessariamente da mesma marca, com a idéia principal de vender um estilo, tém o
objetivo principal de vender um ideal, um sonho de consumo, agregando valor a
marca e, consequientemente, as roupas que vendem.

A chave para manter e conquistar o cliente esta em criar-se na mente das

pessoas uma experiéncia de satisfacao.
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Quando a equipe em contato com o cliente consegue completar a imagem
que ele traz incompleta em sua mente, cria-se um relacionamento que gera

satisfacao, impulsionando assim a compra.
2.15 Bazar/ Breché

Bazar/brechd séo lojas de roupas antigas, semi-novas e usadas, onde o
custo das mesmas é baixo e seus maiores consumidores sdo pessoas que gostam
de diferencial e exclusividade.

Argumenta Lima (2003, p.36),

Sapatos, saias longas, vestidos indianos, estampas psicodélicas, veludo,
croché, tricé, saias pregueadas, rendas, flores, cortes retos, casacos de
couro e acessoérios como perucas e lengos sao pegas que podem ser
encontradas nos brechos. Ha todos os estilos e tendéncias, para todo o tipo
de gente.

Breché considerava-se como venda de roupas bregas, onde comprava-se
roupa pelo preco e ndo por seu diferencial ou pela exclusividade, hoje, no entanto
até modelos, cantoras, atores reconhecidas visitam os brechés para achar algo
diversificado e escolher pecas diferentes daquelas, que se encontra em qualquer
outra loja.

Em certos brecho6s ainda se encontra pecas de roupas que trazem a etiqueta
original da loja onde foi comprado. Ou seja, pecas que nao foram nem usadas. Para
serem vendidas aos consumidores, as peg¢as de roupas precisam estar em bom

estado.

2.16 Varejo de Moda

E certo que atualmente ndo se utiliza roupas e acessérios de moda apenas
para proteger-se do frio, do calor, de arranhdes ou cobrir-se a nudez.

O Varejo de moda das grandes marcas veio trazer uma questdo a ser
discutidos, consumidores pagam precos elevados por pecas de roupas, compram
roupas adquirindo as funcdes basicas, algo a mais que vem satisfazer desejos e

necessidades.
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Para Gade (1998, p.67),

Se o individuo alimentado e alimentado se sente querido agora desejara ser
0 mais querido. Aparecem aqui os desejos de prestigio, de status de
reputacdo, de estima dos outros e de auto-estima. O individuo sentird a
necessidade de mostrar e obter a comprovagao de sua forga, inteligéncia,
adequacgao, independéncia, lideranga, enfim, das qualidades que Ihe darédo
estima aos olhos dos outros e lhe dardo autoconfianga.

Os objetos extrapolam suas fung¢des basicas e passam a fazer parte do ser
possuidor, o consumidor procura no objeto qualidades que quer pra si mesmo e no
momento que adquire tal objeto incorpora tais qualidades dentro do grupo social em
que esta incluido ou procura se incluir. Para se conscientizar de si proprio, o ser
humano faz objeto de si mesmo. E para ampliar sua capacidade fisica e mental, usa
objeto como prétese de seus érgaos (GADE, 1998, p.68).

Gade (1998, p.71) disserta sobre o nivel de status da teoria de Maslow:

E o0 que acontece com o consumidor, publico alvo do varejo de moda de
grandes grife, normalmente ja supriram os primeiros niveis da piramide e
necessita agora se sentirem estimados, 0 peso da marca na roupa carrega
varias qualidades como: elegéancia, versatilidade, riqueza, independéncia,
luxo entre outros.

Os produtos dessas grifes de moda sao projetados especialmente para este
publico alvo, possuem qualidade superior, e o design normalmente é inovador e
projetado para o publico alvo que buscam, ciente disso, a equipe de designers das
grifes, faz-se o planejamento do produto e sua comunicacdo nas necessidades e
desejos dos mesmos.

Segundo Treptow (2003, p.73),

“O cliente e seduzido, antes de tudo, pelo novo. mesmo quando compra em
liquidagao, o consumidor ndo esta procurando uma roupa que tenha sido
moda no comego da estacdo. Ele espera uma roupa que traduza os
conceitos de atualidade daquele momento e que apresente possibilidade de
uso futuro, ainda que por prego promocional.”

Fator importante que vem trazer o diferencial neste varejo é a quantidade
das pecas de roupa que estao disponiveis na loja, no varejo de grandes marcas
tendem a colocar o minimo ou apenas uma peca para reforcar o atributo de

exclusividade que vem a criar o status procurado pelos consumidores.
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Afirma Treptow (2003, p.97),

O varejo de moda, procura estimular o alto giro das mercadorias e manter
estoques baixos. Mas, o produto que chega as lojas no comego de estagao
deve, claramente, trazer a mensagem de um novo clima, inser¢cdo de novos
estilos, cores, comprimento e ser bem distinta da anterior.

Atualmente, as empresas de varejo de moda repdem o estoque por motivos
diversos, como, novas tendéncias, cores, modelos, novas formas e estampas.

Mas, sempre reservado surpresas que encantam o cliente que se motiva a
comprar.

“Que é o momento de ruptura, quando o cliente esta disposto a maiores
investimentos em roupas, pois prevé que pode usa-las toda a temporada. E
a hora certa de pecgas elaboradas e com bastante valor agregado.”
(TREPTOW, 2003, p.74).

Segundo Schmid (2004, p.57), os desfiles de moda s&do uma excelente
ferramenta para promover novas colegbes de uma marca de varejo de moda.
Através destes eventos, a marca comunica seu objetivo pelo viés do
posicionamento.

No varejo de moda das grandes grifes o preco nao € fator de decisdao de
compra, os fatores que levam os consumidores a comprar sao os atributos que os
objetos irdo transmitir a eles, o ambiente e o atendimento no ponto de venda vém a

auxiliar em muito o processo de decisdo de compra.

2.17 Plano de negdcio

7

O plano de negécio € um instrumento de que dispdem empreendedores,
empresarios e instituicdo para planejar seu sucesso e prever situagdes de risco.
Trata-se de um conjunto de informagdes elaboradas de forma organizada em que
séo vislumbrados os aspectos mais importantes de um empreendimento.

Make (1997, p. 21), afirma

Ser empreendedor ndo é tarefa facil, exige forga de vontade, precisa estar
sempre aprendendo e enfrentando desafios, suportando fracassos,
dedicando tempo e trabalho e aglientando todo o peso da responsabilidade
e das decisdes nas costas.

O Plano de Negdcios € um documento que reune informagdes sobre as
caracteristicas, condicées e necessidades do empreendimento, com o objetivo de
analisar sua potencialidade e viabilidade, nos aspectos mercadoldgico, financeiro e

operacional.
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Permite desenvolver idéias a respeito de como o empreendimento deve ser

conduzido. E ferramenta de negociagao e ajuda a levantar recursos.

As vantagens competitivas sdo pontos de grande importancia dentro do

planejamento do negocio. Aquele empreendedor que conseguir se diferenciar dos

outros tera grandes chances de conquistar o mercado e alcangar o sucesso.

O SEBRAE (2007, p.7), afirma para se chegar a conquista de ser um

empreendedor de sucesso deve-se levar em conta o plano de negdcio.

Para elaborar o mesmo, devem-se seguir as seguintes etapas:

Sumario executivo
Analise do mercado
Plano de marketing
Plano operacional
Plano financeiro
Construcao de cenarios
Avaliacao estratégica

Avaliacao do plano de negécio.

Cada etapa e de fundamental importancia, como se verifica a seguir:

1. Sumario executivo.

O sumario executivo e um resumo do plano de negécio. Nao se trata de uma

introducdo ou justificativa, e sim, de um sumario contendo seus pontos mais

importantes. Nele ira constar:

Resumo dos principais pontos do plano de negécio;

Dados dos empreendedores, experiéncias profissionais e atribuigdes;
Dados do empreendimento;

Missédo da empresa,;

Setores de atividades;

Forma juridica;

Enquadramento tributario, &mbito federal, estadual e municipal;
Capital social;

Fonte de recursos.
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2. Analise do mercado.

Esta € uma das etapas mais importantes da elaboracdo do plano. Afinal,
sem os clientes ndao ha negdcios. Os clientes ndo compram apenas produtos, mas
solucdes para algo que precisam ou desejam.

Nessa etapa deve-se fazer o:

e Estudo dos clientes;
e Estudo dos concorrentes;

e Estudo dos fornecedores.

3. Plano de marketing.

Descrevem-se o0s principais itens que serdao fabricados, vendidos ou os
servigcos prestados. Informando quais as linhas de produtos, especificando detalhes
como tamanhos, modelo, cor, sabores, embalagem, apresentacao, rétulo, marca,
etc. Lembrar-se que a qualidade do produto é aquela que o consumidor enxerga.
Quando expuser um produto veja-o no ponto de vista de um cliente.

e Descricao dos principais produtos e servigos;
e Preco;

e Estratégias promocionais;

e Estrutura de comercializagéo;

e Localizagao do negécio.

4. Plano operacional.

Por meio de um layout ou arranjo fisico, ir-se-a definir como sera a
distribuicdo dos diversos setores da empresa, dos recursos e das pessoas no
espaco disponivel.

e Layout;
e Capacidade/produtiva/comercial/servigos;
e Processos operacionais;

e Necessidade de pessoal.

5. Plano financeiro.
Nessa etapa irda se definir o total de recursos a ser investidos para que a
empresa comece a funcionar.
¢ |nvestimento total;

e Estimativa de investimentos fixos;
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e Capital de giro;

e Investimentos pré-operacionais;

e Investimento total (resumo);

e Estimativa de faturamento mensal da empresa;

e Estimativa do custo unitario de matéria-prima, materiais, direitos e
terceirizacao;

e Estimativa dos custos de comercializagao;

e Apuragao dos materiais diretos e/ou mercadorias vendidas;

e Estimativa dos custos com mao-de-obra;

e Estimativa com custos depreciacao;

e Estimativa dos custos fixos operacionais mensais;

e Demonstrativo de resultados;

¢ Indicadores de viabilidades;

e Ponto de equilibrio;

e Lucratividade;

¢ Rentabilidade;

e Prazo de retorno do investimento.

6. Construcao de cenarios.

Apos a finalizagdo do plano de negdécios simule valores e situagdes diversas
para a empresa. Prepare cenarios onde o negécio obtenha resultados pessimistas
ou otimistas. A partir dai, pense em acdes para evitar e prevenir-se frente as
adversidades ou entdo para potencializar situacées favoraveis.

e Acdes corretivas;

e Acoles preventivas.

7. Avaliagdo estratégica.

A matriz F.O.F. A, é um instrumento de andlise simples e valioso. Seu
objetivo e detectar os pontos fortes e fracos, com a finalidade de tornar a empresa
mais eficiente e competitiva, corrigindo suas deficiéncias.

e Analise da matriz F. O. F. A.
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8. Avaliacao do plano de negdcio.

O plano de negécio desenvolvido e um valioso instrumento de planejamento,
por ser o mapa de percurso, devem ser consultados e acompanhados
constantemente.

e Avalie cada uma das informagdes, pois o plano de negdcio tem por
objetivo ajuda-lo a responder se e ou néo viavel manter ou ampliar o
negocio.

e Procure adaptar seu planejamento as novas realidades.

O plano de negdcio apesar de ndo ser a garantia de sucesso, ira auxiliar na
tomada de decisGes mais acertadas, com também nao desviar de seus objetivos.

O plano de negécio e um documento, e pode ser de cunho confidencial na
medida em que expde todas as caracteristicas do empreendimento, desde os
produtos que tem a oferecer e oportunidades de neg6cio até suas fraquezas.

Portanto, deve ser distribuido somente aqueles que tém necessidade de vé-lo.
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3. QUESTOES DE DISCUSSAO

Quais os beneficios de pecas customizadas se tornarem exclusivas?

Essas pecas valorizam um estilo proprio, bens que se tornam exclusivos,
modernos e criativos, podendo ser utilizados e usados em qualquer ocasido.
Customizar pecas do vestuario € uma maneira simples e acessivel de renovar o
guarda-roupa, aproveitar os bens ja existentes e preservar as qualidades que cada
peca possui € com o intuito de agregar novas opgdes e valor as pegas encalhadas
por meio das varias técnicas e forma de customizagao.

Cada vez mais o termo "customizacao" aparece nos meios da moda. E ndo
€ para menos! Essa nova paixao da moda por pecas unicas, exclusivas, com muito
mais do que um toque pessoal vem ficando cada vez mais forte, colecdo apds
colecdo. Customizar significa tornar uma peca de roupa antiga ou ultrapassada em
algo novo, com recortes, apliques e costuras que dao uma cara nova e pessoal.

Muito desse movimento se explica pela nova postura dos consumidores, que
procuram por pecas de roupas que possam traduzir seu estilo e modo de encarar o
mundo. Alids, personalizacédo e identidade sao fatores que tém delineado os setores
de moda e acessorios.



41

4. METODOLOGIA

Tendo em vista os objetivos especificos, a pesquisa sobre a viabilidade de
loja de customizacéao na cidade de Chopinzinho, partira de um questionario.

A pesquisa contemplou o levantamento de dados que permitam fazer um
diagnostico dos servigos e produto desenvolvidos (customizagao) que poderao ser
disponibilizados na cidade de Chopinzinho, sudoeste do Parana.

Para tal foi utilizada a etapa de observacéo cientifica, ou seja, por meio de
dados coletados via material questionario, onde foi desencadeada uma linha de
raciocinio enfocando a viabilidade ou ndo de loja na regiao de Chopinzinho.

A presente pesquisa foi de forma descritiva, exploratéria e estudo de
campo, considerando que teve como objetivo estudar a viabilidade de uma loja de
customizagéo.

Apresentacdo dessa pesquisa e estudo foi baseada na bibliografia sobre
moda, customizagéao e textos extraidos de site da internet.

“A pesquisa descritiva, em suas diversas formas, trabalha sobre dados ou
fatos, colhidos da prépria realidade”. (CERVO & BERVIAN, 2002).

A pesquisa exploratéria visa “proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-la explicito ou construir hipéteses”. (BOAVENTURA,
2004. p.57).

Os objetivos especificos da pesquisa estao relacionados em:

e Identificar formas de customizacédo, por meio de pesquisa bibliografica,
internet, ateliés e revistas especializadas no assunto.

e Verificar a viabilidade de customizar pecas do vestuario e analisar a
viabilidade de loja na cidade de Chopinzinho, através de uma pesquisa, por
meio de um questionario aplicado a pessoas da cidade de Chopinzinho.

e Propor um plano de negécio para loja de customizacdo, o qual ja foi
elaborado ap6s o resultado da pesquisa, com o apoio do SEBRAE, com

projeto para pequenas empresas.
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5. RESULTADOS DA PESQUISA

Feito através de um questionario, aplicado em determinado numero de
pessoas dos seguintes ramos na cidade de Chopinzinho, empresario no ramo de
vestuario, empregado publico, empresaria de auto-escola, empresaria
supermercado, empreendedor rural, empregada floricultura, empregada féabrica de
confeccao, comércio de autopecas, professor educacgao fisica, secretaria do banco,
empregada loja de estética, académico de farmacia, empresa de distribuicdo de gas,
empresaria em relojoaria e empresaria em farmacia.

Com o resultado obtido poderemos avaliar se ha possibilidade da viabilidade
de uma loja de customiza¢do em Chopinzinho.

Com o questionario aplicado e resultado obtido da pesquisa, chegou-se aos
seguintes dados:

Os dados serao apresentados através de graficos e comentarios.

Grafico 1 - Sexo dos entrevistados
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Através dos dados, verifica-se que de 15 entrevistados, ou seja, 33,7% sao do
sexo masculino e 66,3% sao do sexo feminino. A maioria entrevistada foi do sexo
feminino, por ter mais contato com o género da pesquisa, e também serao mulheres,

em sua maioria que irdo fazer uso das vantagens que a customizacao propde.
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Os dados nos mostram que, 20% da faixa etaria sdo menores que 20 anos,
33,3% entre 20 e 30 anos, 20% entre 30 e 40 anos, 20% e de 40 a 50 anos, nao

ouve entrevistado entre a faixa de 50 a 60 anos, e sendo 6,7 acima de 60 anos. Faz-

se necessario saber a visdo de todas as idades perante a customizagao, pois a

mesma abrange toda a populacao, suprindo exigéncias individuais de cada uma.

Grafico 3 - Escolaridade dos entrevistados
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Através dos dados, verifica-se que ndo ouve entrevistados do 1° grau

incompleto, 1°grau completo e nem outros, sendo 6,7% com 2° grau incompleto e

6,7% po6s graduado, com 2° grau completo 13,3%, 46,6% de 3° grau incompleto e

26,7% com 3°grau completo. O grau de escolaridade é tido como importante devido
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a informacao e conhecimento que cada um possui, pois estes talvez tenham mais

contato com o assunto do que pessoas com menor grau de escolaridade ou vice-

versa.
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Grafico 4 - Conhecimento sobre customizacao
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Através dos dados, verifica-se que 46,7% ja conheciam a customizacéo e

53,3% ainda n&o tinha ouvido falar sobre customizac¢éo. Isso mostra que apesar de

nao ser uma pratica muito recente no mercado, muitas pessoas nem ouviram falar

sobre ela, gerando assim, uma curiosidade no conhecimento da mesma e ampliando

as possibilidades de mercado.
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Grafico 5 - Preferéncia para se vestir
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.
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Por meio dos dados, verifica-se que 60% gostam de vestir o0 basico, 6,7%

gosta de vestir-se socialmente e 33,3% gosta do diferenciado. Através desses

nameros verifica-se que o numero obtido no uso de vestimenta diferenciada é

favoravel, mesmo que muitos ainda nem conhecam a pratica da customizacao.

Porcentagem
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Grafico 6 - Busca por diferenciacao e inovacao no
vestuario
Sim Nao Total
Opcoes

Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Os dados no mostram que 66,7% gosta de diferenciar-se e inovar, 33,3%

ndao gosta. Um bom resultado, pois a pratica da customizagdo traz consigo

diferenciagédo e inovacgao nas pecas.

Porcentagem

Grafico 7 - Busca por transformacao de pecas
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Por meio dos dados, verifica-se que 73,3% buscariam a possibilidade de

transformar

pecas encalhadas e 26,7% nao buscaria essa alternativa. A
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customizacao também procura dar um novo visual a uma peca encalhada e sem
vida, sem utilidade, ou que sairam da colegcdo ou por um motivo qualquer, e o

nuamero de pessoas que buscaria essa alternativa é bastante favoravel.

Grafico 8 - Busca por estilo proprio
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Verifica-se pelos dados que 13,3% ndo gostam de estilo proprio e 86,7%
gostam de um estilo proprio. Por meio disso, torna-se favoravel a pratica da
customizacado, pois a mesma possibilita criar estilo préprio, pois atende as

exigéncias individuais.

Grafico 9 - Atracao por pecas unicas
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Através dos dados, verifica-se que 73,3% tém atragdo por pecgas unicas e
26,7% nao se sentem atraidos por pecas unicas. Grande vantagem para a pratica de

customizagéo, ja que grande parte dos entrevistados tem atragao por pegas Unicas e
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a mesma propde isso, ou seja, a criacao de pecas para cada pessoa, conforme seu

gosto e preferéncia.

120%

Grafico 10 - Uso de pecas customizadas
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Verifica-se através dos dados que dos entrevistados, 80% usaria pecas

customizadas e 20% nao usaria. Para quem nao conhecia, percebe-se que a pratica

de customizacdo € e seria bem aceita, e para quem ja conhecia uma nova

vantagem.
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Grafico 11 - Customizacao gera renda
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.
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100% dos entrevistados acreditam que a técnica de customizacdo pode
gerar renda. A pratica de customizacao esta em fase de expansao, e com isso traz

fins lucrativos, aos que se empenham nessa pratica.

Grafico 12 - Desenvolver proprio estilo de
customizacao
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Através dos dados, da entrevista, 73,3% quer desenvolver seu préprio tipo
de customizacdo e 26,7% nem pensam nisso. Com esses dados percebe-se o
quanto as pessoas gostam de estilo proprio enquanto isso, os demais deixariam por

conta de alguém que entende da customizacao.

Grafico 13 - Viabilidade de loja de customizacao
em Chopinzinho
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.
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Verifica-se que 100% dos entrevistados acham que e viavel a loja de
customizacao em Chopinzinho. Pelos beneficios e vantagens que a customizacéo

traz e propde no desenvolvimento de pecas diferenciadas, inovadoras e Unicas.

Grafico 14 - Preferéncia por apliques
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Através dos dados, verifica-se que, 16% gosta de recortes, 9% de pintura,
8% de silk, 7% coisas com croché, 20% gostam de apliques de lantejoulas, 7%
adoram babados, 18% apliques de tecidos e 15% de outros. Mostra ainda mais

possibilidade da pratica de customizacao.

Grafico 15 - Indicacao para amigos
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Fonte: Pesquisa de campo, agosto 2008.

Verifica-se que dos entrevistados, que 100%, indicaria aos amigos produtos
customizados. Por meio dessa, acredita-se que a viabilidade de uma loja seria
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favoravel, pois as pessoas que conhecem e de certa forma “aprovam” a pratica de
customizacao, indicariam a seus amigos, para conhecerem também, aumentando

assim o mercado das pecas.
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CONCLUSAO

Através do estudo realizado foi possivel evidenciar que grande parte dos
entrevistados tem grande interesse por pecas Unicas, estilo proprio, transformacao
de pecas encalhadas, diferenciacdo e inovacdo do vestuario. Também, pode-se
evidenciar que, a procura por algo inovador no mercado é extensa, porém sem
sucesso, pois dificilmente encontra-se algo que atenda as exigéncias da clientela, ou
seja, personalizagao de pecas, pegas unicas e/ou exclusivas, etc.

De acordo com o problema levantado no trabalho, percebe-se que existe a
viabilidade de uma loja de customizacdo na cidade de Chopinzinho, pois por meio
dos estudos realizados e dos numeros obtidos, através de um questionério, os
nameros sao favoraveis e indicam um amplo mercado de trabalho na cidade em
questao.

A populagcdo entrevistada mostrou grande interesse em relacdao a
customizagdo de roupas, inserindo transformagdo e inovagdo no mercado de
trabalho, favorecendo de um lado a clientela, que podera ter seu proprio estilo e
também dar um novo uso a pecas encalhadas e por outro lado, gerar fins lucrativos
através do novo negécio a quem o inserir no mercado.

Os objetivos foram alcancados, pois foram identificadas as formas de
customizacédo, a viabilidade de customizar pecas do vestuario, a analise de
viabilidade de loja na cidade de Chopinzinho e a futura proposta de um plano de
negécio para a loja de customizacgao.

A hipétese levantada torna-se verdadeira, devido a viabilidade de uma loja de
customizacao na cidade de Chopinzinho, pois por meio da pesquisa realizada com a
aplicagdo do questionario, houve grande porcentagem favoravel ao assunto em
questado, mostrando que as pessoas entrevistadas possuem interesse, porém até ali
nada parecido fora instalado na cidade atendendo a clientela.

Por meio dos resultados obtidos, ja foi elaborado plano de negdcio, falta fazer
a proposta junto aos 6rgaos responsaveis.

Com a prética da customizacao ir-se-a agregar valor as pecas encalhadas e
conforme a pedido dos consumidores e da sociedade que é a maior interessada,

que se empreenda nesse negocio na cidade de Chopinzinho.
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Questionario
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Académica do curso de Tecnologia do Vestuario elaborou esse questionario em
funcédo de estudo sobre viabilidade de loja customizagdo em Chopinzinho, gostaria
de vossa colaboracao. Peco que responda a esse questionario. Obrigada.

1.Sexo;

() masculino () feminino
2.Faixa etaria;

() menos de 20 anos

() entre 20 e 30 anos

( )entre 30 e 40 anos

( )entre 40 e 50anos

( )entre 50 anos e 60 anos

( )mais de 60 anos.

3.Escolaridade;
( )1° grau incompleto

( )1° grau completo

()2° grau incompleto

( )2° grau completo

( )3° grau incompleto

( )3° grau completo

( )pbs graduado

( )outros.

4.Ja ouviu falar sobre customizacéo?
()sim ( )nao

5.0 que gosta de vestir?
( ) basico ( ) social  ( )
diferenciado.

6.Busca diferenciacdo e inovacdo no
vestuario?
()sim ( )nao

7.Busca uma possibilidade de
transformar as pecas encalhadas de
seu guarda roupas?

()sim ( )nao

8.Gostaria de ter seu estilo proprio?
( )ndo ( )sim

9.Sente-se atraido por pecas unicas?
( )sim ( )nao

10.Usaria pecas customizadas?
( )sim ( )nao

11.Acredita que a pratica da
customizacao pode gerar renda?
( )sim ( )néo

12.Gostaria de desenvolver seu
préprio tipo de customizagao?
( )sim ( )néo

13.Acha que seria vidvel uma loja de
customizag&do em Chopinzinho?
( )sim ( )nao

14.Prefere apliques de:
)Recortes

)Pintura

)Silk

)Croché
)Lantejoulas
)Babados
JApliques de tecido
)Outros

PRy

15.Indicaria a seus amigos produtos
customizados?

()sim ( )nao



Customizacao em pecas de jeans

MATERIAL

- pecas de jeans
- retalhos de tecido de algodao
coloridos

- cola de tecido
- linha de bordado

MONTAGEM

1.
Recorte nos tecidos de algoddo as
estampas desejadas e cole nas pecas
de jeans, usando a cola de tecido.

57

2.
Pelo avesso, faca costuras retas
aleatorias sobre a aplicacao, utilizando
a linha de bordado na bobina,

conforme a dica abaixo.

Dica:
Para conseguir o efeito ao lado, enrole
a linha de bordado na bobina e
coloque-a na caixa de bobina da
maquina, sem passar a linha pela
ranhura. Puxe a linha para cima
normalmente e faga a costura reta ou
zig-zag. Lembre-se que vocé deve
costurar sempre pelo avesso, para que
o efeito aparega no direito do tecido.

Fonte: Atelié Singer
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Customizacao de camiseta; Tié Day

Fonte: Portélio Pessoal
Antes Depois

Customizacao Tié Day, recorte da camiseta, transformada_ em b_Iusia

Fonte: Portfélio Pessoal
Antes Apo6s Tié Day Transformada em Blusinha

Customizacao com aplique de tecidos
, - Rt

2y

Fonte: Portfolio P"essoal
Antes Depois
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Projeto plano de negocio
Sumario executivo
Localizacao da empresa:

Rua: Monteiro lobato, 4734.

Bairro: Sao Sebastido.

Chopinzinho, PR

Resumo dos principais pontos do plano:

- Loja com servico especializado

- Pdblico jovem e pessoas que gostam do diferente

- Otima localizagéo

- Capital de giro em méaos

- Retorno estimado em 45 dias.

Sécio 1

Nome: Margaret lvanha

Endereco: Monteiro Lobato, 4734

Cidade: Chopinzinho, PR

Telefone: (46)3242 2329

Perfil:

Académica do curso de graduagao em Tecnologia do Vestuario.

Durante esse periodo, aprendi formas e modos de trabalho em pecas de roupas e
acessorios, a serem customizadas, entre outras formas de trabalhos manuais. Corte,
Costura bordar e criar coisas novas.

Ir4 atuar como socia administradora.

N&o tomara a decisdo sozinha, sempre com o sdcio envolvido.

O montante de 35% do lucro sera revertido na empresa e o restante sera dividido de
igual parte entre os socios.

Sécio 2

Nome: Roberto Elimar

Endereco: Monteiro Lobato, 4734

Cidade: Chopinzinho, PR

Telefone: (46)3242 2329

Perfil:

Ensino médio incompleto, vendedor.

Ir4 atuar como sécio gerente.
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Nao podera tomar decisdes, sem a participacdo dos demais s6cios nem contratar
terceiros.

O montante de 35% do lucro sera revertido na empresa e o restante sera dividido de
igual parte entre os socios.

Nome do negdcio:

HANNAH ARTES

MAY ATELIER CIA

Missao:

Customizando seu bem e valorizando seu estilo.

Setor de atividade:

Industria

Forma juridica:

Sociedade limitada

Enquadramento tributario:

Ambito federal

Regime simples

Ambito estadual

Regime simplificado

Ambito municipal

Imposto sobre servigos

Capital social:

Sécio 1 Margaret 50%

Sécio 2 Roberto 50%

Total 100%

Fontes de recursos:

Os recursos sao recursos proprios, que serado aplicados pelos sécios no montante
de 50% por sécio.

Analise do mercado:

Publico alvo:

Nossa clientela alvo sdo os adolescentes, que estdo cada vez mais a procura de
produtos diferenciados e que tenha um toque pessoal, roupas que se enquadre com
o modo de ser de cada um. Em geral ir-se-a4 oferecer servicos para todos que

gostem de personalizacdo, sem definicao de idade, ou de classe social.
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Comportamento do cliente:

Os clientes querem satisfazer suas necessidades pessoais com o diferencial.

Area de abrangéncia:

O foco inicial da empresa é atender as demandas de Chopinzinho, e,
posteriormente, o sudoeste do Parana.

Concorrentes:

Tém-se dados sobre ateliés que prestam servigos, e lojas que vende produtos que
cada vez mais estao usando técnicas de customizacdo, sendo essas lojas e atelié
concorrentes indiretas, porém o valor da compra desses produtos sai bem mais caro
que 0 uso dos nossos servigos, sendo assim, ndo vé possibilidade de tais lojas
impedirem a execu¢ado dos nossOs Servigos, ja que ire-a-se-a atuar na execugao
personalizada de cada peca e também iremos n6s manter atualizado em relacao aos
trabalhos executados, através de cursos nessa area.

Atendimento:

Nosso atendimento sera muito cordial, com a preocupacao em atender bem o cliente
para que fique satisfeito e volte sempre.

Fornecedores:

Nossos fornecedores serdo casas de materiais de armarinhos, tecidos, linha, etc.
Decidimos fazer as compras diretamente nesses estabelecimentos, os valores de
compras diretas serdo menores, também teremos como meio de fonte de material o
uso da informatica. Nela buscaremos produtos que aqui nao se consegue encontrar,
e até mesmo fazer pesquisa de mercado com o uso da Internet.

Plano de marketing

Produto/servico:

A empresa atuara na prestagcdo de servicos de personalizagdo de vestuarios,
aplicando técnicas de customizagao, fazendo transformagéo e até mesmo criagéo de
pecas, como por exemplo: transformar uma blusa bésica em algo dentro da moda,
mais atraente, que desperta o gosto pessoal de cada consumidor, com aplicacao de
tecidos, botdes, lantejoulas, bijuterias, desenhos, jogos de tintas e etc.

Estratégias promocionais:

O ponto maximo de publicidade sera o uso de radio, jornal e eventos regionais,
participaremos de eventos em que possamos expor os trabalhos (Feiras, Encontro
de Modas, Desfiles, Exposicbes, e etc.) Um meio que também nao poderemos

deixar de usar serd a Internet, criaremos uma pagina para a pratica de divulgagéo.
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Faremos promocgdes especiais aos clientes, aquele consumidor que encomendar a
customizacao de trés ou mais peca tera desconto; o cliente que indicar um novo
cliente ganhara desconto ao adquirir suas pecas; etc.

Comercializacao:

Nossos produtos serdo comercializados no préprio local onde sera customizado.
Localizacao:

Endereco: Rua Monteiro Lobato, N° 4734
Complemento: Casa

Cidade: Chopinzinho, Bairro Sao Sebastiao, Parana
Telefone: (46) 3242-2329

E-mail: HANNAHARTES@hotmail.com

O trabalho de customizagdo tera a sua confecgdo no local da empresa, onde
disponibilizemos de um espaco de boa estrutura, um lugar de bom acesso, com
eletricidade, sistema de agua, telefone e internet. Os clientes ndo terdo dificuldades
na localizacao.

Plano operacional

Layout:

Recepcéo, sala de estar, bebedouro, WC,

Mesa de corte maquina interloque, galoneira, reta zig zag, acabamento, estante de
aco e local de entrega aos clientes.

Capacidade produtiva:

A estimativa que seja customizada 105 peca por semana, mas poderemos chegar a
150 pecas.

Processos operacionais:

As pecas serao customizadas conforme exigéncia do cliente.

Cargo/funcao:
Secretaria 2° grau completo,
Operadora de maquina de costura polivalente

Ajudante polivalente



Plano financeiro

Maquinas/equipamentos:

INVESTIMENTOS FIXOS
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Maquina de costura
industrial

Maquina galoneira industrial

interlock

Maquina reta/zig zag domestica

Mesa de madeira
Tesoura multiuso
Estante em aco
Agulha

Propaganda

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

4.00

1.000

850.00

780.00

530.00

100.00

12.00

90.00

0.80

100.00

850.00

780.00

530.00

100.00

12.00

90.00

3.20

100.00

Linha
Lantejoula
Purpurina

Cola para tecido
Tecido

Botbes

Tubo

Pacote

Pacote

Tubo

Metro

Pacote

0.80

2.00

2.00

2.00

2.00

3.00

1.00

1.00

1.00

5.00

1.00

1.00 0.80

2.00

2.00

2.00

10.00

3.00



Tinta para tecido
Fitas

Kit aplicacao
Micangas

Caneta

Caderno para croqui
Sacos plasticos
Alcool
Descolorizante

TOTAL

CUSTOS FIXOS MENSAIS

Discriminacao

Lata
Rolo
Conjunto
Pacote
UN
UN
Pacote
Litro

Litro

Aluguel mais taxas de condominio

Mao-de-obra com custos trabalhistas

2.00

3.00

15.00

5.00

1.50

4.70

3.75

2.15

2.25

Mao-de-obra - encargos sociais e trabalhistas

Mao-de-obra sem custos trabalhistas

Agua/luz/telefone
Veiculo/transporte

Contador

Retiradas (pro-labore)

Manutencéao/limpeza

Subtotal

Reservas de emergéncia (5%)

TOTAL

4.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00
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8.00
3.00
15.00
5.00
1.50
4.70
3.75
2.15
2.25

65.15

Valor (R$)
0.00
0.00
0.00
0.00

115.00
0.00
215.00
0,00
96.00
426.00
21.30

457.30
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Customizagdo em calca

simples

Customizagdo em calga

jeans

Aplicacdo de micangas
simples

Aplique simples em blusa
Apliqgue em sanddlia
Customizacao em blusa
Aplicagao em boné
Customizacao em bolsa
Aplicacdo em bota
Aplicagao em biquini

Aplicagéo em vestido
simples
Aplicagao em vestido

completo

Aplicacdo  em chapéu

feminino

peca

peca

peca

peca
par
peca
peca
peca
par

peca

peca

peca

peca

10.00

15.00

7.00

5.00

10.00

5.00

5.00

8.00

15.00

10.00

20.00

30.00

5.00

10.00

20.00

10.00

10.00

5.00

10.00

10.00

5.00

5.00

5.00

5.00

2.00

80.00

150.00

140.00

50.00

100.00

25.00

50.00

80.00

75.00

50.00

100.00

150.00

10.00
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DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS MENSAL

Discriminacao Valor (R$)
Receitas operacionais 1, 060. 00
Custos variaveis totais 65.15
Margem de contribuigao 994.85
Custos fixos 447.30
Resultado operacional 547.55

TEMPO DE RETORNO

Item Descricao Valores
1 Investimento fixo 2, 465. 20
2 Capital de giro 544.80
3 Investimento total 3, 010.00
4 Receita mensal 1, 060. 00
5 Custo mensal 537 55

(custos fixos+custos variaveis)
6 Saldo mensal 522.45
7 Tempo de retorno (dias) 45

Capital de Giro = Custo Mensal x 3

Tempo de Retorno = Investimento Total / Saldo Mensal

Politica adotada:
Vendas; pagamento na hora da retirada

Compras; Sera sempre a vista (dinheiro ou cartdo) e compras a prazo no cartao.

Fonte: Portfélio Pessoal












