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EPIGRAFE

“Um objetivo a atingir, um mistério a penetrar”

Picasso
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RESUMO

Formado por mais de 900 empresas e representante de uma parcela significativa do mercado de
produgio de lingerie no Brasil, o Polo de Moda Intima de Nova Friburgo ¢ um importante centro
econdmico para o estado do Rio de Janeiro. Este trabalho tem como objetivo o planejamento e a
criagdo de uma campanha publicitaria, descrevendo e analisando cada momento deste processo,
até a apresentacao do material de comunicacdo criado. O objetivo de comunicacao determinado
para orientar a campanha visa sensibilizar o consumidor carioca, por meio da divulgacao do
Pélo de Moda Intima - aqui representado pelo Sindvest (Sindicato das industrias do vestuario
de Nova Friburgo). Dessa forma, espera-se que o publico-alvo (os consumidores da capital do
Rio de Janeiro) escolha os produtos desenvolvidos pelo Pélo, em detrimento das outras marcas
de lingerie, assim sendo, isto gerard uma maior demanda por estes produtos e estimulard a rede
varejista e grandes magazines a aumentarem seus estoques referentes a lingerie produzida no

Pdlo de moda intima de Nova Friburgo.



OTTONI. Arthur de Mello, AMARAL, Sarah Gil do. Wich clothe will I go?: Advertising
campaign for the Pole of underwear Nova Friburgo Advisor: Luis Méario Costa Martins. Rio
de Janeiro, 2009. Monograph (Advertising and Propaganda) — Escola de Comunica¢do, UFRJ.
154p. Final paper.

ABSTRACT

Comprising more than 900 companies and representing a significant market share in production
of lingerie in Brazil, the Pole Intimate Fashion Nova Friburgo is an important economic center
for the state of Rio de Janeiro. This work aims at planning and creating an advertising campaign,
describing and analyzing every moment of this process, even the provision of communication
materials created. The goal of communication given to guide the campaign aims to raise
consumer Rio, through the dissemination of the Area of Intimate Fashion - represented here by
Sindvest (Union of the garment of Nova Friburgo). Thus, it is expected that the target audience
(consumers in the capital of Rio de Janeiro), choose the products developed by the Hub at
the expense of other brands of lingerie, therefore, it will generate increased demand for these
products and stimulate retail chain and department stores to increase their inventories relating

to the Pole produced lingerie underwear fashion of Nova Friburgo.
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1 INTRODUCAO

Em 2009 o Sindvest (Sindicato das industrias de vestudrio de Nova Friburgo) completou
trinta anos de fundacdo, esta entidade foi criada com o intuito de promover o Polo de Moda
intima de Nova Friburgo, o desenvolvimento local e auxiliar nas mais diversificadas questdes
do setor. Baseado em uma parceria entre as empresas que compdem o Polo e outras entidades,
6rgaos administrativos, privados ou publicos que se interessassem diretamente pelo caso de
Nova Friburgo, o Sindvest tem tentado manter sua proposta inicial viva e eficaz.

O Pélo de Moda Intima de Nova Friburgo tem o orgulho de ser chamado capital nacional
da Moda Intima e possui uma participagdo econdmica fundamental nas contas do estado do Rio
de Janeiro. O setor gera mais de 20 mil postos de trabalho, diretos e indiretos, e contabiliza
um faturamento anual que gira em torno de R$ 600 milhdes. Sendo assim todos os esforgos do
Sindvest, tem sido voltados para a capacitacdo e desenvolvimento do Pélo afim de que ele se
torne capaz de concorrer a nivel nacional e internacionalmente.

Porém, em meio a crise econdmica, ao aumento da concorréncia ¢ em meio a uma certa
acomodacado e desorganizacao do Polo, a percep¢ao de que Nova Friburgo ¢ a capital da Moda
intima tem diminuido. Na propria cidade do Rio de Janeiro, capital do estado, as novas geracdes
J& ndo conhecem o Pdlo e tdo pouco reconhecem sua importancia na economia estadual ou
nacional.

Foi por meio da observagdo desse problema de comunicagdo, a falta de percepcao da
marca da lingerie de Nova Friburgo bem posicionada na mente do consumidor carioca, que
passamos a desenvolver este projeto.

E fato incontestavel que todos os individuos que vivem na sociedade de consumo
contemporanea sao influencidveis pela propaganda. Ela seduz os sentidos, fala ao inconsciente,

propde novas experiéncias com as marcas e acaba por interferir na vontade das pessoas.
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Para Sampaio (2003), fundamentalmente, propaganda pode ser definida como a manipulacao
planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio
do anunciante que a utiliza. Entdo, ao percebermos o problema de comunica¢do no Podlo,
entendemos que nada seria melhor do que fazer propaganda, com a proposta da criacdo de uma
campanha publicitéria para resolver o caso.

Sendo assim tragamos dois objetivos bem claros para a campanha, a divulgacdo da
marca para torna-la mais intima dos seus consumidores e a expansdao do mercado através da
conquista de novos consumidores, os varejistas.

Fizemos um amplo estudo do caso, entrevistas com empresarios do Polo e tivemos
acesso as pesquisas do Sebrae (um dos parceiros do Pdlo) sobre o mercado e produtividade,
para elaborarmos o projeto. Além disso, uma apurada revisdo bibliografica sobre publicidade e
propaganda orientou este trabalho.

No proximo capitulo, o assunto abordado sera o processo de elaboracgao do briefing, um
documento fundamental para orientagdo e criagdo da campanha. As infromacdes levantadas no
briefing ajudam na composi¢do dos objetivos da campanha e da estratégia criativa. Ao longo
da formulagio tedrica, o briefing da campanha para o Pdlo de Moda Intima, também ser4
construido. Dessa forma, informagdes pontuais sobre o Polo e o Sindvest, usadas para construir
o conceito da campanha, poderdo ser acessadas.

No terceiro capitulo, todas as iformagdes levantadas por meio do briefing serdao analisadas
e transformadas em metas e diretrizes, que irdo direcionar as futuras a¢cdes de comunicacdo. O
que fazer para resolver o problema de comunicacdo do anunciante e como fazer isso. O ponto
principal desse capitulo € tragar o objetivo de mercado da lingerie friburguense.

E no proximo capitulo que a magica comeca a acontecer; tudo o que foi estudado,

analisado e planejado agora entra em fase de execucao.
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Aqui, as estratégias de marketing serdo definidas. A politica de prego, o produto
e a distribuicdo do Polo mais uma vez serdo analisados com o intuito de chegarmos ao que
consideramos a parte principal do trabalho a promog¢ao do Pdlo de moda intima por meio de
propaganda e publicidade.

Essa tltima subse¢do conta com a apresentagdo do conceito criado para a campanha, da
idéia criativa gerada a partir deste, com o plano de midia e finalemte com as pegas graficas que
englobam tudo o que tera sido discutido anteriormente.

Outro tdpico interessante desse capitulo serd a proposta de organizagdo de um evento
destinado, 100% a moda intima na cidade do Rio de Janeiro. Algo inédito e que vai selar a
permanéncia da marca na mente no consumidor carioca, nosso publico-alvo principal.

Logo, o capitulo que traz as consideragdes finais pretende, de forma clara e objetiva,
tracar um panorama sobre tudo o que foi apreendido na faculdade, os principais conceitos
sobre campanha publicitaria e, enfim, o proveitoso resultado dessa experiéncia para os alunos
concluintes.

Esperamos que, além do resultado pessoal, a campanha também seja util como estudo

para um melhor aproveitamento das riquezas produzidas no nosso estado.
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2. TO BRIEF, RESUMO DE INFORMACOES RELEVANTES

A preparacao do briefing ¢ extremamente importante para o sucesso de uma campanha.
Esse processo ¢ necessario todas as vezes que se deseja passar informagdo de uma pessoa para
outra, assegurando-se que a passagem da informacao ¢ correta.

Tudo comega por causa de um problema. Quando um cliente procura a ajuda de uma
agéncia publicitaria ¢ porque possui um problema mercadoldgico e cabe ao publicitario
diagnostica-lo. O mercado (publico-alvo, economia) quer algo, mas nem sempre deixa claro o
que quer — em alguns momentos pode ser algo intangivel, podem ser os anseios do consumidor
descobertos através de pesquisas — e o resultado do diagndstico ¢ apresentado no por meio do
briefing.

Um outro ponto que refor¢a a importancia de se preparar um bom briefing € que, o
processo de criagdo de uma campanha publicitaria envolve uma cadeia de profissionais e
empresas (desde o anunciante até a produtora do comercial, por exemplo), o documento bem
estruturado vai interligar os pontos levantados pelo planejamento de marketing, o conhecimento
sobre o publico-alvo, os anseios do cliente e nortear a estratégia criativa e, de certa forma,
legitimé-la. Para Bertomeu (2006) trata-se de um documento centralizador e abrangente, em
termos de informagdes gerais, ¢ pode ser considerado um aglutinador de informacgdes entre
todos os profissionais e areas envolvidas.

Chegamos entdo, ao que consideramos a principal funcdo do briefing, nortear a
estratégia criativa da campanha. E fundamental, porque o publico nio é passivo, ele seleciona
as informacgdes e pode dar novos usos aos produtos e servigos, pois, a qualquer momento,
novas construgdes de sentido sdo realizadas por ele, mesmo aquelas que ndo sdo pretendidas
pela propaganda. Por isso, um bom briefing deixa claro qual o caminho a ser seguido para a

resolugdo do problema mercadologico do cliente e faz com que os profissionais de comunicacao
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consigam atender ao seu principal objetivo; persuadir o consumidor a comprar o produto ou
servico anunciado.

As etapas de preparacao do briefing serdo aqui demonstradas e aplicadas na construgao

do documento para o nosso projeto.

1.1 EMPRESA, PRODUTO E CONCORRENCIA

Cliente: Sindvest — Sindicato das industrias do vestuario de Nova Friburgo
Endereco: Rua Nossa Senhora de Fatima, 12. Loja 20 - Cep: 28610-090.
Nova Friburgo - RJ

Tel: (22) 2523-8531/ Fax: (22) 2533-2279

http://www.sindvest.com.br

e-mail: contato@sindvest.com.br

Em 1979, procurando subsidios para auxiliar nos mais diversificados assuntos as
industrias do setor de confeccdo que estavam surgindo e com o intuito de contribuir para o
desenvolvimento local, ¢ fundada a Associagao Profissional da Industria do Vestuario de Nova
Friburgo, tendo como Presidente o Sr. Dalton José Melo Oliveira, Diretor da Fil6 S/A.

Assume a segunda diretoria do sindicato, em 1981, tendo como presidente o Sr. Roberto
Dias Dutra, Diretor Industrial da Filo S/A, que permanece até outubro de 1992.

De 4 a 7 de setembro de 1992 aconteceu a I FEVEST (Feira brasileira de Moda intima,
praia, fitness e matéria-prima) no SESC, com a proposta de mostrar a for¢a de Nova Friburgo no
mercado de confeccdes e acessorios do estado do Rio de Janeiro. Participaram do evento mais
de 300 fornecedores e compradores de todas as areas, desde maquinas e servigos até¢ produtos

confeccionados. Devido ao grande volume de negocios fechados (Cr$ 2 bilhdes, na época,
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sendo que a previsdao eram Cr$ 400 milhdes), neste momento foi cogitada a possibilidade de
realizar o evento duas vezes por ano.

Ainda em 1992, as confecc¢des e empresas filiadas ao SINDVEST, participaram de outras
feiras e palestras com especialistas em moda e em administracdo de pequenas empresas.

Em maio de 1993, ¢ empossada a nova diretoria, tendo como Presidente o Sr. Aderson
Carvalho, proprietario da CC Rio Modas Ltda.

De 3 a7 desetembro - Il FEVEST no SESC. Promocao: SEBRAE/RJ, ACIANF, FIRJAN
e SINDVEST. Todas as expectativas, tanto de publico quanto de negocios, foram superadas;
mais de 30 mil visitantes ¢ um volume de negécios de U$ 1 milhdo. Para confirmar o grande
sucesso obtido com a feira 53 das 85 empresas que participaram desta edi¢do reservaram seu
estande para o proximo ano.

No primeiro semestre de 1994, aconteceu a missdo do setor de confec¢cdes a Buenos
Aires, Argentina.

Em 1996, assume a quarta diretoria, como presidente o Sr. Antonio Leandro da Cruz
Borges, proprietario da Luy de Friburgo Confecg¢des Ltda.

Mais algumas missdes e participacdes em feiras de outros estados inauguram o ano de
1997. De 29 de outubro a 1° de novembro, aconteceu a VI FEVEST. Com a participagdo de 50
empresas do municipio, a feira deste ano contou com a presenca de grandes redes varejistas
com atuagdo nacional, como C&A, Casas Marisa, Pernambucanas, Carrefour, Leader, dentre
outras. Publico: 12 mil visitantes. Operacionalizada pelo SINDVEST, a feira contou com os
parceiros: ACIANF, SEBRAE-RJ e FIRJAN.

Em 1998, o calendario do SINDVEST seguiu com mais missdes, ferias, e exposigoes,
propondo a participagdo dos empresarios no maximo de eventos possivel. Aconteceu a IX
FEVEST, de 10 a 13 de junho, no Ginésio Frederico Sichel com o patrocinio de: Advance, Arp,

Rhodia, Grupo Bandeirantes, CENF, Rosset, Nylonrend, Fil6, Vanity e Coats Corrente. Apoio:
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Lycra. Realizagdo: FIRJAN, SEBRAE e SINDVEST.

A quinta diretoria assume o sindicato em 2001, tendo como presidente o Sr. Hélio da
Silva Monteiro Filho, proprietdrio da Sassaricando Confecg¢des Ltda.

De 31 de julho a 03 de agosto de 2002, dez anos de FEVEST que aconteceu no Country
Club e reuniu 75 expositores de 30 fabricantes de tecidos, rendas, bordados, aviamentos e
maquinarios. Primeiro ano que a feira recebeu, oficialmente, compradores internacionais como
EUA, Portugal, Italia, Franca, Argentina e Uruguai e grandes redes varejistas, como C&A,
Renner e Pernambucanas. Volume de negdcios fechados: R$ 8 milhdes. Parcerias: SINDVEST,
SEBRAE/RJ, FIRJAN, PMNF, UER] ¢ secretaria de desenvolvimento economico do estado.

A XI FEVEST foi de 22 a 25 de junho de 2003, no Country Club. Teve 170 estandes,
com a presen¢a de 40 compradores nacionais e 32 internacionais (Chile, Portugal, Alemanha,
Inglaterra, Espanha, Italia, Estados Unidos e Angola) superando em 40% as expectativas de
negocios.

Em 2004 ¢ eleito para presidente do sindicato Amin Mazloum, da Yasmin Noite Com. e
Rep. Ltda. E 0 ano comeca com a Liquida Intima, liquidagio envolvendo lojas de lingerie, moda
praia e fitness de Nova Friburgo. De 10 a 13 de agosto, aconteceu a XII FEVEST, no Country
Club. Presenca recorde de mais de 600 compradores e um grande aumento de negdcios em
relacdo a edi¢do anterior, consagrando-se como a maior Feira de Lingerie da América Latina.

De 9 a 12 de Agosto XIII FEVEST de 2005, no Country Club, contou com 1780
compradores, mais do que o dobro da edicdo anterior, incluindo representantes de paises como
Canada, Portugal, Espanha, Japao, Estados Unidos e Argentina. Volume de negocios: RS 26
milhdes. Estandes: 169. Novidade: estratégia de Marketing com a exibicao, na praca principal
da cidade, da maior calcinha do mundo, com 12m de largura e 9,5m de altura, equivalente a
um prédio de 3 andares, o que colaborou significativamente para atrair a aten¢do da midia para

o evento e incluir a mengao no livro dos recordes, o Guiness Book. Também foram entregues
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a Ministra de Politicas para Mulheres, Nilcéa Freire, a doacdo de 500 soutiens especiais para
mulheres mastectomizadas, que, a partir de entdo, passou a utilizar em seus discursos experiéncia
de sucesso de Nova Friburgo para estimular o empreendedorismo feminino, em outros pontos
do pais.

Em 2006, a FEVEST ¢ consagrada como Feira Brasileira da Moda [ntima, abrindo
seu espago para expositores de outras regides do pais, atraindo também diversos compradores
internacionais e midia internacional especializada em moda. Com niimero recorde de estandes
- 200, 31 a mais do que na edi¢do anterior -, a feira deste ano teve um espago de 6500m? para
area de negdcios, 31% maior do que em 2005.

O ultimo ano registrado pelo SINDVEST, ¢ o ano de 2007, com a elei¢do do sétimo
presidente, o Sr. Carlos Eduardo de Lima, da empresa Suspiro Intimo Com. Ind. Ltda. De 07
a 10 de Agosto XV FEVEST, no Country Club. A Feira ¢ lancada com o tema Brasilidade,
como forma de exaltar a importancia da industria téxtil nacional, movimentando mais de R$
30 milhdes em negdcios, atraindo cerca de 1500 compradores. E lancado, na Feira, o Selo de
Origem e Qualidade do Pdlo, iniciativa esta criada para conscientizar os empresarios do Polo
sobre a importancia de adequar seus produtos a determinadas normas para elevar, cada vez
mais, a qualidade e estabelecer uma garantia para os compradores. Paralelamente aos negécios,
também ocorreram, além de desfiles didrios, palestras e o Forum de Tendéncias do SENAI
Moda, unico no mercado de feiras do pais, criado nos moldes das Feiras de Lyon e Premiére
Vision, de Paris, com o intuito de apresentar tendéncias de cores e tecidos.

Por meio deste historico detalhado, percebe-se que o SINDVEST tem investido bastante
em feiras e exposigdes para aumentar as vendas e posicionar o Pélo de Moda Intima, como
referéncia de moda no pais.

Uma das principais vantagens competitivas do Pélo de Moda Intima ¢ o conjunto de

instituicdes que apoéiam o desenvolvimento local junto ao SINDVEST. As mais ativas sdo a secao
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regional da Federagdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN-NF), a se¢do local
do Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena Empresa (SEBRAE), o Centro de Tecnologia
da Indastria Quimica e Téxtil do SENAI (SENAI/CETIQT) e a UERJ. Neste processo, uma
institui¢ao com envolvimento crescente ¢ a Universidade Estadual do Rio de Janeiro (UER)J),
que tem um campus em Nova Friburgo. Por exemplo, a UERJ lidera a plataforma tecnoldgica
de Moda Intima de Nova Friburgo.

A regido produtora conta com uma unidade do SESI e outra do SENAI. Esta tltima
trabalha na formacdo de mao-de-obra e também presta consultoria industrial. Ambas sdo
coordenadas pela representagdo da FIRJAN de Nova Friburgo. Entre as atividades do SENAI,
estd a gestdo do Nucleo de Apoio ao Design (NAD), que busca aumentar a capacitacdo das
empresas.

Além das parcerias, outra vantagem competitiva do Polo € o pre¢o das pecgas, em sua
maioria, o precgo ¢ baixo.

Entre as desvantagens, um ponto incomoda bastante os confeccionistas, ¢ o que diz
respeito as empresas informais, ndo afiliadas ao SINDVEST, o que compromete a imagem
do Polo e a qualidade do produto em relacdo aos concorrentes, segue abaixo a descricdo de
uma dessas confec¢des informais levantas na pesquisa “Perspectivas para a exportacdo de
confecgdes: o caso do Pélo de Moda Intima de Nova Friburgo” de Victor Prochnik do Instituto

de Economia e Mestrado em Ciéncias Contabeis, UFRJ:

“A fabrica desorganizada

A empresaria, ex-bancdria, iniciou seus negocios com recursos da familia. Ela
comegou com uma loja de venda de pegas de Moda intima, em julho de 1999,
jé& prevendo uma firma para produzir para a loja. Mas, pouco depois, separou-
se da sbcia e recomegou sozinha, com a fabrica, em julho de 2000. Quando
comecou a funcionar, trabalhavam, na fabrica e na loja, apenas seis funciona-
rios. Atualmente, a fabrica tem vinte e duas costureiras, trés cortadoras e seis
auxiliares de embalagem e costura.

Antes de abrir a fabrica, a empresaria ndo tinha experiéncia profissional no
ramo. O rapido crescimento da empresa se deve a uma vantagem competitiva
especifica, o baixo custo das compras, conseguido porque um parente € um
importante funciondrio da principal loja atacadista de tecidos de Nova Fribur-
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go. Isto explica seu crescimento frente a concorrentes igualmente capazes,
mas menos afortunados.

A empresa faz apenas produtos da linha basica. Eles sdo bem aceitos pelo
mercado, composto, principalmente, por lojistas. A empresa vende pouco para
sacoleiras. Ela ndo pensa em exportagdo, porque ndo tem estrutura para isto e,
também, porque sua producao ¢é totalmente vendida.

A fabrica situa-se em uma casa de trés andares, adaptada, superficialmente,
para uso fabril. Nao ha letreiro no portdo; a organizagao do processo de costu-
ra é em linha e o processo produtivo é organizado em grandes etapas — corte,
costura e embalagem.

A qualidade ¢ examinada visualmente, na fase de corte e em cada operagdo
de costura.

A empresa nao tem idéia da porcentagem de defeitos que ocorrem na fabrica.
Os estoques de produtos acabados e intermedidrios estdo espalhados pelos
corredores.

O crescimento da empresa tornou a desordem nos métodos de trabalho um
problema.

Segundo a empresaria, “Se me perguntarem quantas pecas eu fago por més,
eu digo — Nao sei. Eu ja estou perdida”. A empresa ndo tem nogao de quanto
pode produzir por més e quando vai terminar a produgao ja vendida. Por isto,
ndo sabe para quando pode se comprometer a entregar mercadoria para novos
clientes, dificultando as vendas. A situacdo ¢é ainda pior porque pedidos urgen-
tes interrompem a producdo em andamento. Segundo a empresaria, a fabrica
“... vira o caos”.

As condigoes de trabalho sdo péssimas, a fabrica € muito suja, as pessoas se
alimentam em marmitas, sentadas sobre caixotes de produtos acabados e in-
sumos. O ambiente ¢ de muito barulho e calor. Os corredores sdo estreitos e
ha pano por todos os lados. Nenhum extintor de incéndio foi visto e também
ndo havia instru¢des sobre o que fazer em caso de acidente de trabalho. Em
um incéndio, muitos podem morrer.

(PROCHNIK, 2001, p.10)

Outros problemas dizem respeito a mao-de-obra. A entrevistada sente que hd pouca
mao-de-obra especializada e sua escassez ¢ o problema mais grave que aflige a firma.

Os canais de distribui¢do também se configuram como desvantagem para o Polo, ja que
seu principal canal sdo as sacoleiras. A dependéncia desse canal de vendas é imenso, assim a
venda ¢ dirigida a um publico de menor renda e sensivel as alteracdes de salario.

Ja ndo ha mais a percepgio de que o Polo de Moda intima de Nova Friburgo ¢ o tnico
Polo de Moda Intima do pais, alias, essa percepgio é baixa até no estado do Rio de Janeiro, o
que nos levou a pesquisa sobre seus principais concorrentes.

Para o proprio SINDVEST, seus principais concorrentes sdo o Polo de Moda Intima

do Cearéd — que esta despontando como um grande Po6lo de produgdo téxtil e tem baseado sua
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organiza¢do no modelo do Pdlo de Friburgo — e as importagdes da China, com pre¢os muito
abaixo dos precos praticados no mercado brasileiro.

Mas além desses concorrentes, consideramos também a as marcas ja conhecidas pelo
publico-alvo, como a Valisére, que se posiciona com a marca “top pf mind” de sua categoria,
com uma fabricagdo mensal de um milhdo e meio de pecas por més e dona de um parque
industrial com quatro fabricas. A Valisére traca estratégias de publicidade para vender produtos
que ostentem sofisticagao no corte, nos desenhos e nos tecidos. Outra empresa pesquisada foi a
DeMillus, esta se coloca como uma das mais imprtanres marcas de liengerie no Brasil. Baseia

suas vendas em representantes de venda, por meio de catdlogos direto para o consumidor

final.

2.2 CONSUMIDOR, DISTRIBUICAO E SAZONALIDADE

Como ja foi dito, a maior parcela de producao do Pdlo ainda ¢ escoada através do canal
de sacoleiros, mas pode-se afirmar que por todos os canais de distribui¢do, desde pequenos
comerciantes até grandes magazines e supermercados, além do mercado externo, hoje recebem
lingerie produzida no P6lo de Nova Friburgo.

Nesse projeto vamos tratar de dois tipos de publico-alvo diferentes. A disting@o se deve
ao fato de entendermos que ¢ uma desvantagem para o Polo, as sacoleiras serem praticamente
o principal canal de distribuicdo do produto, mas ndo deixam de ser publico. Entdo, como
queremos atingir novos publicos, consideramos o consumidor final carioca o nosso publico-
alvo principal e as sacoleiras, o publico-alvo secundério.

O consumidor que queremos atingir ¢ o morador da cidade do Rio de Janeiro, o carioca,
para isso, concentramos nosso estudo no comportamento de compra do desse segmento.

A cultura do carioca apresenta caracteristicas peculiares de uma populagdo que convive
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com um sentimento de revolta, por parte das desigualdades sociais, mas que aproveita qualquer
oportunidade para “se dar bem”. O carioca ¢ um individuo que vive lutando pelos seus direitos
através de seus valores, porém convive com inimeras contradi¢des socioculturais. A marca
registrada desses consumidores ¢ a “malandragem”, o que agrega ao perfil desses consumidores
a desconfianca, eles acreditam que podem ser enganados por pessoas que querem se dar bem,
assim como eles, logo, surge uma maior inseguranca na compra. Este publico ¢ o que mais Ié
rétulos no Brasil e por conta da desconfianga, ¢ o consumidor que mais utiliza a informacgao
boca-a-boca para pisar num ponto-de-venda. Sobre a atribui¢ao de preco, os cariocas esperam
sempre fazer uma boa compra e pagar menos por ela. Mais uma vez, entra em destaque a questao
da malandragem no comportamento do carioca. Outro detalhe relevante ¢ que o comportamento
do consumidor carioca revela diversas formas de ser simples e viver sem preconceitos, “ser
gente boa” ¢ a melhor maneira de entrar em um ambiente.

As sacoleiras sdo em grande parte mulheres, das classes C e D, que vivem da renda obtida
através da revenda de lingerie de Nova Friburgo. Para um dos empresarios do Pdlo, o principal
desejo delas ¢ encontrar boas pegas por precos bem baixos e em alguns momentos escolhem
levar a mercadoria mais barata em detrimento da qualidade, refor¢ando o ciclo desvantajoso do
Polo de alimentar as empresas informais. Elas prezam o que chamam de custo / beneficio, mas
sempre calcado no custo.

Para o consumidor final a decisdo de compra fica por conta das mulheres, mesmo que
os homens também comprem lingerie para presentear as esposas ¢ namoradas, a decisdo de
compra desse produto ¢ feminina.

J& quem mais influencia a compra ¢ o homem, pois a lingerie estd ligada ao universo
masculino de sensualidade e, muitas vezes, o consumo de lingerie parece nao ter sentido se ndo
for para agradar ao companheiro. Muitas mulheres deixam de comprar lingerie quando estao

solteiras e compram apenas a Moda Intima mais bésica, para o dia-a-dia.
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As sacoleiras compram praticamente todos os meses e algumas vezes até mais de uma
vez por més, vao em excursdes organizadas e destinadas apenas a isso. Compram grandes
quantidades e em confecgdes ja estabelecidas por elas, seja por afinidade, ou condigdes de
pagamento.

No Poélo, a venda para o consumidor final ¢ dificil de ser medida, pois, geralmente,
os compradores sdo turistas que consomem de forma bastante pulverizada, em pequenas
quantidades e em varias empresas diferentes.Além disso, percebemos que seja no proprio Polo
ou em qualquer loja, pequena ou grande, nas maos das sacoleiras e representantes, as pecas
sdo renovadas pelo consumidor de duas a trés vezes ao ano, assim o produto oferece uma uma

frequencia de compra semestral.

2.3 PESQUISA E COMUNICACAO

O anunciante ja percebeu a importancia de investir em pesquisa de mercado e
comunica¢do, mas até entdo nao transformou os dados obtidos nas pesquisas em uma agao
eficiente para a promocgao do Pdlo.

Segue abaixo a Tabela 1, que apresenta os principais meios de comunicagao ja utilizados
pelas empresas que compdem o Polo, os que eles ndo pretendem usar, os que utilizam atualmente

e os que, um dia, pretendem usar:



N

5

Folders, catélogos | &L 36%

Vitrine, exposicao em loja, show room 42%

57%

g
S

Catalogos em CD

Catélogos na internet 26% 38%

g
S

Anlncios em jornal, revistas 15% 19% 50%
Anuncios em radio, televiséo, outdoors, busdoor | &% BEZ) 61%
Sites  |ZAZELZ) 32% 24%

FEVEST 41% 7%

3
>

FENIT 58% 11%
Fashion Rio [SXeEZ) 58% 13%
Miss0es, feiras no exterior [ 55% 14%
W J4 utilizou W Utiliza atualmente M Pretende utilizar
N&o pretende utilizar B Nao responderam

Fonte: Qualimetrica, Parceiros para Exceléncia em Marketing.

2.4 RAZOES DE COMPRA

A principal motivagao racional que leva o consumidor a comprar moda intima ¢ a
necessidade real do dia-a-dia, pelo uso e desgaste das pecas. Além disso, a sensacao de conforto
e seguranca, que as pecas proporcionam, também sao argumentos usados pelos consumidores
na hora da compra.

J& os beneficios psicoldgicos ou necessidades emocionais que estimulam o consumidor
de lingerie na compra sdo prazer, realizacdo pessoal, aumento da auto-estima e sedugdo do
parceiro, assim, a mulher pode se sentir mais desejada.

Percebe-se entdo que através dessas informagoes podemos comegar a entender um pouco
o produto do anunciante e apreender informagdes impotantes sobre o universo da moda intima e

a logica de mercado presente, até entdo, no Polo de Moda Intima de Nova Friburgo.
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Para todas as campanbhas, o briefing exerce o papel de reunir informagoes que
procuram direcionar, nortear e selecionar o caminho do contetido da mensa-
gem da campanha para a criagdo. O briefing parece ser um instrumento que o
profissional de criagdo utiliza para balizar o processo, mas nao ¢ uma ferra-
menta definitiva para o bom resultado criativo de uma propaganda.
(BERTOMEU, 2006, P.39)

Entdo, novas informagdes e uma andlise mais profunda sobre o produto cabe ao

Planejamento de Marketing, que serd o assunto abordado no préximo capitulo.
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3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

O plannejamento comega junto com a preparacdo do briefing. Quando comecamos a
responder as primeiras questdes sobre a empresa, o produto, consumidor, algumas diavidas
surgem, pontos que precisam ser investigados mais profundamente sdo apontados e também
discutidos pelo planejamento.

Os objetivos da campanha serdo delimitados, assim a camapanha estard mais bem
estruturada e coerente com a situagdo do cliente, produto e do mercado. Marcelo Galvao
ressalta: “O planejamento nunca tolhe a criagdo, pelo contrario lhe da a luz” (1999,p.30 apud
BERTOMEU, 2006, p.40)

Além disso, as principais informagdes do briefing serdo retomadas, analisadas
e transformadas em propostas diretas que solucionardo os problemas de comunicagdo

disagnosticados.

3.1 OBJETIVOS DE MERCADO

3.1.1 Penetragéo e Ocupacéao

Apesar da proximidade geogréfica com a capital do estado do Rio de janeiro, o Polo
de Moda Intima de Nova Friburgo tem como principal canal de comercializagdo os lojistas e
revendedores (representantes e sacoleiros) de outros estados (aproximadamente 70%* do total
de vendas). Os lojistas cariocas e revendedores para a cidade correspondem a apenas 25% do
material comercializado. O restante ¢ pulverizado entre exportagdo e vendas pela internet.

Assim, o objetivo ¢ aumentar, aproximadamente, em 7% o volume total de vendas para

1 Os dados apresentados fazem parte de pesquisas mercadoldgicas pressentes, na
integra, na se¢do de anexos do trabalho.
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a cidade do Rio de Janeiro.

3.1.2 Parcela de Mercado

Atualmente, a producido de lingeries do Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e
Regido corresponde a, aproximadamente, 25% do mercado nacional. Sao mais de 115 mil pecas
fabricadas por ano, gerando um faturamento médio de R$ 1.000.000,00 entre as empresas que
compdem o Polo.

Nos tltimos cinco anos, o mercado obteve um crescimento de 22% e a previsao € de que
mantenha uma taxa média de 5% de aumento a cada ano. O crescimento do Pélo durante esta
periodo foi um pouco acima do mercado, tendo um crescimento aproximado de 30%.

Para os outros estados, o objetivo ¢ manter a taxa de crescimento acima da média do
mercado e para o mercado carioca, conquistar um maior market share aumentando assim sua

fatia no mercado nacional.

3.1.3 Segmentacéao

Por meio da segmentagdo, as empresas dividem mercados grandes e hete-
rogéneos em segmentos menores, que podem ser atingidos de maneira mais
eficiente e efetiva com produtos e servigos que atendam as suas necessidades
singulares.

(KOTLER, 2003, p.172).

A partir desse ponto, podemos segmentar o mercado de acordo com as caracteristicas
dos consumidores e a relagdo deles com o produto ou servigo, facilitando a definicdo de
alvos precisos e possibilitando a concentragdo de esforcos de marketing especificamente nos

mesSmos.
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Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que ¢ identificado a
partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geografica, atitudes
e habitos de compra similares.

(KOTLER, 2000 P.278).

Desde o movimento feminista, ha quatro décadas, até hoje, a mulher busca igualdade de
condi¢do com os homens. Como resultado dessa busca,houve mudangas comportamentais que
se refletiram na sua propria identidade ao reproduzirem posturas tipicamente masculinas. Elas
ndo tém medo de se exporem sexualmente e partirem literalmente a caga do sexo masculino.
Para elas, foram criados rotulos como “predadoras”, por exemplo, como forma de referenciar
as suas aventuras amorosas, o que antes era apenas atribuido como vantagem e privilégio dos
homens.

A nova fase feminista, que alguns chamam a Terceira Onda do Feminismo (VELLOSO,
B.; SANCHES, M.; MENDONCA, M. 2007), tem adeptas com idades entre 15 a 40 anos que
acreditam no prazer do sexo sem compromisso. As novas feministas t€m como pontos fortes
de interesse assuntos como sexo, moda e beleza, elas querem ser jovens, bonitas e desejaveis.
Seguem os padrdes estéticos e valorizam estar bem vestidas, sabem que as escolhas corretas das
pecas podem esconder defeitos e ressaltar qualidades.

Com relacdo ao perfil sécio-econdmico, o publico-alvo do Pélo sdo mulheres com idade
entre 18 e 45 anos, pertencentes as classes econdmicas B1, B2 e C1, que procuram exercer sua
sensualidade e gostam de sentir-se bem consigo mesmas. Esse posicionamento independe de
idade ou posi¢do social, por isso nesse segmento estdo incluidas as solteiras, casadas, vivas,
divorciadas e todas aquelas que fazem uso da lingerie como uma arma de conquista.

Dessa forma, o Pélo de Moda Intima de Nova Friburgo e regido pretende, a partir da
segmentacao de mercado, focar os esforgos para estabelecer a sua marca de lingerie no mercado

da cidade do Rio de Janeiro, aumentando a fidelidade do consumidor e, por conseguinte, atingir
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o seu publico-alvo secundario (rede varejista e pequenos revendedores).
O objetivo ¢ aumentar a procura dos consumidores finais pelos produtos gerados no
Polo, estimulando as redes varejistas e os revendedores a elevarem seus volumes de compra

dos produtos da marca, gerando, consequentemente, um acréscimo no volume total de venda

do Pdlo.

3.2 DISPONIBILIDADE DE RECURSOS

O mercado de Moda Intima é um setor da economia que esta em constante expansio, o
que cria a oportunidade para se conquistar novos consumidores.

Serd investido na 4rea de publicidade da marca o equivalente a porcentagem fixa de 2%
do faturamento anual do Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e Regido, o que corresponde ao
valorde R$1.200.000,00; ja que o lucro anual médio das empresas do Polo € de aproximadamente

R$600.000.000,00.

3.3 REALIDADE DA CONCORRENCIA

Apesar de ser lider de mercado na producdo de moda intima, o P6lo ndo possui tanto
destaque no valor final adquirido pela venda dos mesmos, bem como ele carece de um maior
reconhecimento da sua marca pelos consumidores.

Dentre os principais concorrentes do Pélo de Moda Intima de Nova Friburgo, além dos
ja citados no briefing, destacam-se as marcas DULOREN E TRIFIL, que juntas somam 50%
da producdo de pecas de lingerie no Brasil. Além destes, destacam-se também o P6lo de Moda
intima do Ceara, que apesar de ainda ser considerado pequeno, vem tendo um crescimento

bastante acelerado, e os produtos oriundos de outros paises, principalmente da China, com
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um preco extremamente abaixo do valor de mercado brasileiro; porém, estes, em sua maioria,
apresentam uma qualidade mais baixa em sua producdo, em relagdo as lingeries produzidas
pelo Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e regido.

Os principais canais de comunica¢do utilizados por estas marcas ¢ a promo¢ao nos
pontos-de-venda; catdlogo de vendas e investimento em publicidade, principalmente nos

veiculos de televisdo, jornal e outdoor.

3.4 ANALISE DE SWOT

Uma unidade de negodcios tem que monitorar importantes forgas macroam-
bientais e significativos agentes micro-ambientais que afetam sua capacida-
de de obter lucros (...) A administrac¢ao precisa identificar oportunidades e
ameagas associadas cada tendéncia ou desenvolvimento.

(KOTLER, 2000, p.98).

Portanto ¢ necessario que se faca uma avaliacdo geral das forcas e fraquezas internas

e das oportunidades e ameagas externas para que se reconhecam novas oportunidades de

marketing para a empresa.

3.4.1 Pontos Positivos (Forcas)

- A marca possui diferencial em algumas pecas mais elaboradas com destaques para as
pedrarias e rendas;
- Pre¢o menor em relagdo a maioria dos concorrentes no mercado;

- Trabalha com matéria-prima de excelente qualidade, modelagem e acabamento;
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3.4.2 Pontos Negativos (Fraquezas)

- Pouca verba investida em publicidade;

- Nao possui um conceito proprio que forma uma identidade que a diferencia de outras
marcas no mercado, portanto ndo tem um perfil formado sobre a sua marca, tornando dificil o
share of mind no consumidor;

- Nao possui conceito formado sobre seu produto, o que prejudica na posi¢ao da empresa
em relacao aos concorrentes ¢ no share of mind dos consumidores;

- Pouca atuacdo em conjunto das empresas que compoem o Pélo;

- falta de uma padronizacdo dos tamanhos das pecas;

3.4.3 Oportunidades

- De acordo com o ambiente econdmico, em dois anos, 2005/2007, o

mercado cresceu 22% e a previsdo para 2008 ¢ de um aumento de produgdo que

pode superar em 15% o volume registrado no ano passado. Um fator importante

para esse crescimento foi & manuten¢do da demanda interna estimulada pelo

cenario econdmico mais favoravel,

- Por estar localizado proximo a cidade do Rio de Janeiro, pode buscar incentivos
econdmicos da regido, bem como sensibilizar os consumidores a preferirem comprar um
produto que dé retorno financeiro ao estado;

- As confecgdes de moda intima vém superando resultados ano apds ano, com indices
bastante superiores ao do crescimento do PIB. E valido ressaltar que este fato nio acontece com
a industria de confec¢do como um todo;

- Pesquisas realizadas pelo SEBRAE, apontam que a lingerie sexy ¢ uma das mais
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consumidas entre os mais diversos perfis de mulheres;

- Uma nova tecnologia para suprir a caréncia e o gasto da energia elétrica. Com a
utilizacdo do gas natural (GN), o cliente pode reduzir o custo do produto no seu valor final, pois
a tecnologia aliada a novas fontes de consumo pode reduzir o custo de sua producdo, que ja o
coloca em uma posi¢do mais competitiva no mercado;

- A globalizag¢do proporciona alcancar novos mercados, criar novas oportunidades de
negocios e facilita o acesso ao conhecimento de outras culturas mercadoldgicas, em um curto

espaco de tempo.

3.4.4 Ameacas

-Com o barateamento dos aparelhos domésticos, a industria de lingerie perdeu espago
na competitividade de mercado e o conjunto “calcinha e sutia”, por exemplo, um cléssico do
Dia das Maes, agora tem de concorrer com eletrodomésticos com pregos semelhantes e com a
facilidade no pagamento que pode ser saldado em pequenas prestagdes.

- A competi¢do com produtos importados de paises como a China que oferece produtos
com preco abaixo do valor de mercado.

- Concorréncia do Pélo de Moda Intima do Ceard, que tem crescido de forma estavel
nos ultimos anos;

- A intervencao do governo com relagdo a estabilidade econdmica, com o aumento dos

juros para conter a demanda que leva a inflagao.



34

3.4.5 Metas de Marketing:

. Aumentar a participag¢@o no mercado carioca de lingeries em 7%;

. Aumentar o volume de vendas para as redes varejistas da cidade do Rio de Janeiro;

. Fortalecer a marca do Pélo de Moda Intima de Nova Friburgo ¢ Regifo junto ao
consumidor carioca;

. Fortalecer a marca do Pélo de Moda intima de Nova Friburgo e Regio junto as grandes
redes de varejistas e dos revendedores (sacoleiros).

. Fortalecer a atuagdo do P6lo com ac¢des em conjunto, beneficiando a todas as empresas

que 0 compoem.
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4 AS ESTRATEGIAS

4.1 PRICE (PRECO)

O valor cobrado pelo P6lo de Moda Intima de Nova Friburgo e Regido devera permanecer
praticamente o mesmo que o dos meses anteriores & campanha publicitaria, podendo sofrer
algumas pequenas variagdes em funcao de aspectos como o encarecimento da matéria-prima,

inflagdo do pais no periodo ou algum outro fator econdmico externo.

4.2 PLACE (DISTRIBUICAO)

De uma forma geral, a estrutura de distribuigdo e logistica também permanecera
inalterada, apenas necessitando de ajustes para atender a uma maior demanda aos produtos do

Polo, em fungao dos resultados obtidos através da campanha publicitaria.

4.3 PRODUCT (PRODUTO)

Todos os produtos criados no Pélo de Moda Intima de Nova Friburgo e Regido deverdo
receber a aplicagdo de uma etiqueta exclusiva que informe ao consumidor sobre a origem do
que este estd comprando, facilitando a identificacdo das lingeries em relacdo as outras marcas.

Nenhuma outra modificagdo esta prevista exclusivamente para o periodo da campanha
publicitéria, ficando a cargo de cada empresa constituinte do Pélo langar ou ndo alguma inovacao

no produto, nova cole¢do ou quaisquer outras alteracdes.
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4.4 PROMOTION (PROMOCAO)

E importante subdividir esta categoria em dois novos tdpicos, porém ressaltando que o

objetivo final ¢ comum para ambos.

4.4.1 Evento

Com o objetivo de promover o Pélo de Moda Intima de Nova Friburgo e Regido junto as
grandes redes varejistas do comércio carioca, sera organizado o evento “Lingerie Weekend”.

Tendo o MAM (Museu de Arte Moderna) como cendrio, o Lingerie Weekend apresentara
um desfile das novas colecdes de grifes do Pélo, além de uma exposicdo com a histdria da
lingerie no Brasil e no mundo; estandes com a divulgacdo de empresas do Poélo; ilhas de
entretenimento com atividades ligadas ao universo da lingerie como aulas de “pole-dance”,
aulas sobre “técnicas de seducao”, “pompoarismo” etc; no ultimo dia, para celebrar o final do
evento, acontecera a “Lingerie Party”, que contara com modelos animando a festa vestidas com
o produto.

A entrada para o desfile e para a festa serd, predominantemente, através de convites,
sendo destinada uma pequena parcela de ingressos a venda, pelo prego de R$500,00. J& os custos
da organizacao do evento serdo pagos, parte pelo Pdlo, parte pelos parceiros do Pélo (SEBRAE,
UERJ, FIRJAN, SENAI, SINDVEST, ABIT, Prefeitura de Nova Friburgo, Prefeitura de Duas
Barras, Prefeitura de Cordeiro, Prefeitura de Cantagalo, Prefeitura de Macucos e Prefeitura de
Bom Jardim).

O objetivo ¢ atrair os grandes varejistas para os desfiles e estandes, visando conseguir
fechar bons negécios, além de atrair a atengao do publico carioca, estimulando o interesse destes

pelos produtos do Pélo, o que acarreta em um incentivo aos grandes varejistas de aumentarem
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seus pedidos por lingeries de Nova Friburgo.

4.4.2 Publicidade

4.4.2.1 Conceito da campanha

Ap6s o estudo e apuracao das informagdes obtidas por meio do briefing e do planejamento
de marketing, chegamos a nossa idéia criativa.

Percebemos que uma das maiores desvantagens do polo € sua desorganizagdo interna,
as empresas formam juntamente uma associacdo, mas nao se posicionam dessa forma para
venderem seus produtos. Na verdade alimentam uma competi¢ao dentro do proprio polo e ndo
se unem para concorrer com as outras marcas mesmo dentro do estado do Rio de Janeiro e
isso se reflete no tipo de comunicacdo empregada pelo polo, esta se restringe a feiras anuais e
localizadas dentro do préprio polo, o que ndo ajuda muito na promogao dos produtos para além
daqueles ja envolvidos no setor de produ¢do de moda e do setor téxtil.

O conceito serd o seguinte: as lingeries do Pélo sdo sexies e bonitas, assim como as
mulheres da cidade do Rio de Janeiro, o que nos levou a idéia criativa de que “As lingeries
do pdlo sdo a cara do Rio: cercadas de beleza por todos os lados”. Assim, sera por meio do
conceito que vamos deixar clara a presenga do p6lo de moda intima de Nova Friburgo na cidade
do Rio de Janeiro e seu interesse em ser atraente para o consumidor da capital, ao mostrar a
lingerie em meio aos icones da vida do carioca, os proprios icones levantados na pesquisa de
comportamento do consumidor carioca que estdo orientando este estudo.

Concluimos que para anunciar o pélo de moda intima e representar varias empresas
diferentes ao mesmo tempo, tinhamos que ser marcantes em relacdo ao interesse que o polo

tem em ser referéncia de lingerie no Rio de Janeiro, entdo a fungdo da nossa campanha sera
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principalmente informar aos consumidores finais que o nosso cliente se importa em ser a marca
preferida de lingerie da carioca e que ndo cabia, para esse momento, nesse tipo de aproximacao,

um conceito mais inusitado e que pudesse se perder dentro do universo do nosso publico-alvo.

4.4.2.2 Plano de midia

Entende-se por planejamento de midia

“Processo que indica um modo de agfo para a area de midia. Mostra como o
tempo e o espago publicitario serdo utilizados para se atingir os objetivos de
marketing e publicidade. “

(BARBAN, 2001).

Uma campanha publicitaria, por mais genial que seja sua ideia criativa, ndo terd nenhum
resultado se o planejamento de midia ndo for pensado de forma correta. E fungio do profissional
de midia garantir que as pecas de comunicag¢do criadas pela agéncia publicitaria cheguem ao seu
publico-alvo. Por isso a necessidade de o anunciante receber planos que tentem, da maneira mais
aprimorada possivel, justificar que o dinheiro estd sendo aplicado nas melhores alternativas, e,

quantificar o que estd sendo comprado, como este.

4.4.2.2.1 Objetivo de Midia

O principal objetivo do planejamento de midia ¢ assegurar que a maior parcela
possivel do publico-alvo principal (mulheres com idade entre 18 e 45 anos, pertencentes as
classes econdmicas B1, B2 e C1), bem como o secundario também (rede varejista e pequenos
revendedores), garantindo que as metas tracadas pelo planejamento de marketing sejam

alcancadas.
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“Os programas selecionados e a maneira como a veiculagio sera executada
devem alinhar-se com um pensamento que foi desenvolvido para alcangar de-
terminado objetivo (...)” (TAMANAHA, Paulo, 2006)

O mercado a ser impactado serd restrito a cidade do Rio de Janeiro, tendo a campanha
uma duragdo de trés meses, com inicio em margo de 2010 e finalizando em maio do mesmo ano.

Para tal, a verba disponibilizada é de R$1.200.000,00 (um milh@o e duzentos mil Reais).

4.4.2.2.2 Estratégias de Midia

Meios de Comunicagao utilizados:

.Midia basica: revista;

.Midia de apoio: jornal, bancadoor, totem de sinalizacdo, folder,cartaz e internet;

.Evento promocional;

Sendo assim, as prioridades na distribuicao da verba serdo o meio de comunicagdo
“revista” e a organizacdo do “evento”. O objetivo ¢ atingir o publico-alvo principal,
aproveitando-se da caracteristica de segmentacdo da revista e o publico-alvo secundario por
meio da oportunidade dos grandes varejistas estarem em contato direto com os representantes
das marcas do Polo de Moda Intima de Nova Friburgo.

Fica determinada a distribui¢do da verba desta maneira:

Revista — R$538.080,00

.Evento — R$302.301,00

Jornal — R$288.000,00

.Bancadoor — R$50.000,00

.Folder (15 mil unidades) — R$11.850,00

Internet — R$6.000,00
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.Cartaz (mil unidades) — R$1.900,00

.Material de sinalizagdo no PDV (300 unidade) — R$1.629,00

“Flights” de Midia:

“Em midia, designa um periodo continuo de veiculagdo de uma campanha,
como uma “onda” de veiculagdo de suas mensagens.”
(SAMPAIO, 1998)

.Periodo: marg¢o/2010

.Meio: Revista

Quadro 1 - Apresentacdo de plano de midia para revistas, mar¢o/2010.

Poolo de Moda inlima de Mo Fribugo

Cliente:  =Regan Aulrizamis 8 Veiulacia Relsconeis
Titulo: L
Meio: Rervicia

Perindo: maD

e FORMATO __[FREq JumiAme  ToTAL [ E S D E L E E O 0 i E R E E E R
e | smpes ) = [ 1
Morie Clire | igine simples 1]RE W 2M0.00 [R314.240,00 1

a Rin migine simples 522 4m.00 |R344.600,00 1 1
Gls migine simples t|rso.anang [Ryeem.oo 1
Bon Forma | migine smples 1lrsaseana |rse sanon 1
Lma migine simples 1|R§12 00,00 |R¥12.a00.00 1
Cuem pigine simples R$18.320,00 |[R3az as0 00 1 1
Nova migine simples 1lrsazaano Irsozen0n 1
Cristive migine simples 1|rs10.4m.00 |R31D.400.00 1
Contigal migine simples RS 115000 [R323.090 00 1 1
[Women's
|Hean migine simples 1|rse.aoano  |Ryanoc.oo 1

[ Todos: 5179 38000
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.Meio: Jornal

Quadro 2 - Apresentacdo de plano de midia para o jornal O Globo, mar¢o/2010.

Poioin de Mods intims de Bovs Fribugo

Cliente:  eRegién Auiktzzmces & Vieiculagio Relacionada
Tituo: [ S
Meio: Jamal
Veiculo: ocom D Amrdn Cliente
Periodo: marfil
ﬁ e
Domingo meia piagine zluzusﬂ I |rs5a paza

(Cadema Ha iging simples 2IR514.500.0] |RE2 00000

[ Todad FERE2 T2 (I}

Quadro 3 - Apresenta¢do de plano de midia para o Jornal do Brasil, mar¢o/2010.

Piin de Moda iniima de Naowa

Cliente:  Fiburgoe Regiin Auriorimmes 8 Vel Relacanads
Tituo: i+
Meio: Jamal
Veiculo: . De Azl Cherrin
Periodo: a0
[TOTAL T

H ML g RS D0 [RE14.O00, 00 1

| Turkad (=g R di bl
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.Meio Bancadoor:
40 pontos da Zona Sul, Centro e Zona Oeste da Cida do Rio de Janeiro, durante todo o més.
.Material de sinalizagéo:
300 pontos-de-venda da cidade do Rio de Janeiro, priorizando aqueles localizados na
Zona Sul, Centro e Zona Oeste da Cidade do Rio de Janeiro, ao longo de todo o més.
.Periodo: abril/2010
.Meio: Revista
Quadro 4 - Apresentagdo de plano de midia para revistas, abril /2010.

Poioin de Mods intims de Mo Friburgo
Cliente:  =Regia Aulknizamices B Veiculagio Relarionads

T T N R




.Meio: Jornal

Quadro 5 - Apresentacdo de plano de midia para o jornal O Globo, abril/2010.

Poisin de Moda intima de Hava Fribugo

Chiente:  =Regao Aubrizamos & Veinlacia Relaconals
Thuo: I} '
Meio: Jamnal
Yeiculo:  ocom De Amonke Chenle
Periodo: =i
L —=0 TFOREATE Ireq. ITRTAIRS . TTOTAL T 1| P71 ridt b1 i
Iharrdn o=
Domings: mein pagne 5 1 1 1 1
CodemaHla  |migine simples 5 1 1 1 1

Quadro 6 - Apresentacdo de plano de midia para o Jornal do Brasil, abril/2010.

Piin de Moda intima de bava

Cliente:  Fribugo e Regiin Auriramus & Veicilagin Relecknads
Tituo: i f
Meio: Jamal
Veiculo: un De Aconka Cherie
Periodo: abef10
TOTAL B I I I I G L I B o o st i o ol o i b e e e e i 2 B
2] MG pogna 1|R514.000,00 fr14.000,00 1
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.Meio Bancadoor:

40 pontos da Zona Sul, Centro e Zona Oeste da Cida do Rio de Janeiro, durante todo o més.

.Material de sinalizagéo:

300 pontos-de-venda da cidade do Rio de Janeiro, priorizando aqueles localizados na
Zona Sul, Centro e Zona Oeste da Cidade do Rio de Janeiro, ao longo de todo o més.

.Periodo: maio/2010

.Meio: Revista

Quadro 7 - Apresenta¢do de plano de midia para revista, maio/2010.

Poin de Moda intima de Bovs Fribugn
Cliente: e Regida Aukeyizamas B VesouagSo Relasnnads

I b bk B ok b ok ] =k

-

3




.Meio: Jornal
Quadro 8 - Apresentacao de plano de midia para o jornal O Globo, maio/2010.

Pooin de Moda inlima de Hava Friburgn

45

Cliente:  «Regho Aukowizenes o Veidagia B
Tite: T
Meio: Jamal
VYeiculo:  oGo De Aronio Chare
Periodo: a0
E JFOREATE JrEd. JURTAES JTOTAL T
[
Domings mein pagne o 1 1 1 1
CodemaHa  |migine smples o 1 1 1 1
Quadro 9 - Apresentacdo de plano de midia para o Jornal do Brasil, maio/2010.
Posln de Moda intima de Nawa
Cliente:  Fiburgoe Regiin Asrtorramos & Veilogia R
Thda: i
Meio: Jamal
VYeiculo: .m De Aconda Cliere
Periodo: maiMo
[TOTAL i
H T pAgnE 1|5 D00 [FS14.000.00 1

[ Todos: RY4.00.00
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.Meio Bancadoor:

40 pontos da Zona Sul, Centro e Zona Oeste da Cida do Rio de Janeiro, durante todo o més.
.Material de sinalizagéo:

300 pontos-de-venda da cidade do Rio de Janeiro, priorizando aqueles localizados na

Zona Sul, Centro e Zona Oeste da Cidade do Rio de Janeiro, ao longo de todo o més.
4.4.3 Pegas

Identidade visual do Polo

| OlO de
pmoda

INtima
Nova
Friburgo



Identidade visual do evento “Lingerie weekend”
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Site do Polo

SeJja sexy sem precisar

FJm-a .
[F-unurq-: abrir mao do conforto.

a - " ~ T LRy Sy —
ovidades | o ario de eventos | Galeria de fotos | Fale conosco

Seja bem-vindo ao site do Pdlo de Moda intima de
Nova Friburgo e Regido.

Aqui vocé encontra tudo sobre o lider na producio de lingeries no
Brasil, além de noticias, dicas, lancamentos e muito mais!

Conheca as ecmpresas

que fazem parte do Pdlo Saiba o que & ¢ qual a
de Moda Intima de Nova importancia de verificar se
Friburgo ¢ Regido. o produto contém o selo.

Aqui. wvoct  confere as |

oportunidades de negdcos Descubra quais zaoc as
para sua empresa, além de 1 / i 3
oontrar | parceiros  para

novas iniciativas.

30 DE MAIO
No MAM




Site do Evento

O EVENTO
™ |

OS DESFILES
- L - — A B
CURSOS E ATRACOES

| el p—

-
&

PORQUE SER SEX

0 Pile de Moda Intima de Nova Aulas gratuitas para vocé aprender
Friburgo novas bécnicas de seduciol

Lider de mercado na producio de Além dos desfiles, vocé ainda pode

lingeries nacionais, o Pdle ndo para de aproveitar para aprender mais sobre o

crescer! universo da seducio. Aulas de pole

%aiba mais dessa histéria de sucesso dance, pompoarismo, como ser sensual

clicando agui! & muito mais, estarSo disponiveis
durante os dias de realizacio da
Lingerie Weekend. Clique aqui &
inscreva-se jat

Pagina principal | Sala de imprensa | Parceiros | Fale Conosco

*‘ WEEKERD

Dias 29 e 30 de maio.

g A%
. -'_:-l--* ’
‘ -

.Y ESTA SEMPRE NA MO DA

Lingerie Party

A Festa mais sexy do

Rio de Janeiro 1 =
esta chegando! Lﬂ-r"-‘*l—' :
Muita niisica,

divers30 & mulher

bonita, clare, de lingerie.
Mo percal Saiba mais.
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Revista
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho oferece a oportunidade de acompanhar a elaboragdo de uma campanha
publicitéaria, desde os primeiros passos, até a sua criacao.

Desde o briefing até a produgdo da pecas publicitarias, a coesdo e a coeréncia entre
informagdes levantadas e sua posterior andlise, foram se tornaram uma das principais
preocupagdes do projeto.

O SINDVEST, realmente foi criado com o objetivo de coordenar e defender os interesses
do setor téxtil local, mas vimos que muitos sdo os problemas que envolvem o Polo de Moda
Intima de Nova Friburgo. O principal desses problemas ¢ a falta de organizagdo das empresas
que compdem o Polo, desorganizacdo avistada na estrutura interna das proprias empresas e
também na relagdo comercial estabelecida entre elas como afiliadas de uma associa¢do que
as representa. Na verdade percebemos que as empresa ainda nao entenderam a real fun¢do do
SINDVEST, e fazem uso da associagdo apenas para a participa¢do de feiras de moda e para
obterem alguns descontos na compra de matéria-prima e maquinario, mas seria um assunto para
outro estudo. As confecgdes parecem estar mais interessadas na concorréncia dentro do proprio
Polo, assim ndo se posicionam como uma marca forte e causam o problema de comunicagao
apresentado.

Dessa forma orientamos todas as estratégias de comunicacio para que o Polo se torne
uma marca de sucesso. Por isso, adotamos os consumidors cariocas como o primeiro mercado
a ser atingido pela marca, porque nem aqui na capital do estado onde se localiza o Polo, essa
marca ¢ reconhecida.

A partir da defini¢do dos principais objetivos de comunicagdo - a divulgacdo da marca
para torna-la mais intima dos seus consumidores e a expansdo do mercado através da conquista

de novos consumidores, 0s varejistas - , projetamos todo o planejamento de midia para que o
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Pdlo se torne uma marca bem posicionada na mente do consumidor, a fun¢do da campanha foi
essa, trazer e posicionar o P6lo de Moda Intima de Nova Friburgo, até pouco tempo, conhecida
como “capital nacional da moda intima”, como a lingerie escolhida pelo publico carioca.

Nesse sentido, o conceito e a idéia criativa da campanha trazem o apelo de que a
lingerie produzida no Polo sdo tdo belas, sexies, “descoladas”, como o proprio Rio de Janeiro
e sua populacdo, Logo, foi por meio dessa comparacao, tivemos a inten¢do de sensibilizar os
consumidores.

Para que o publico se identifique e passe a preferir a moda intima de Nova Friburgo,
criamos também uma identidade visual para o P6lo, o que facilitard o reconhecimento da marca
nas lojas onde serdo vendidas e destacara a marca, entre tantas outras, direcionando o publico
ao caminho do nosso produto. Para Strunck (2003), com seu emprego continuado, as marcas
passam a ser tdo importantes que comegam a ter valor proprio. Para solidificar o reconhecimento
da marca e aumentar o relacionamento entra ela e seus consumidores em poténcial, também
foram criados sites sobre o Pélo e um para o evento que proporcionard uma experimentacao
direta do publico com a marca, selando assim todo o envolvimento proposto entre o publico e
a lingerie do Polo.

Enfim, por meio deste projeto percebemos a necessidade que todos os profissionais de
publicidade e propaganda tém de conhecer todos os estagios de elaboragdo e criagdo de uma
mensagem que sera divulgada para o publico, por meio de uma campanha publicitaria. Muitos
sd0 os dispositivos e mecanismos utilizados e para tal fim e muitas sdo as possibilidades de
tornar essa mensagem eficiente, tendo sempre como principais preocupacdes o que ¢ melhor

para o produto do seu cliente, com ética profissional e respeito ao publico que sera atingido.
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ANEXO A - APL de confec¢ao de Nova Friburgo e Regido.

ri-ova friburgo
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ANEXO B - Divulgac¢ao de disgnostico do Pdlo.

Pesquisa de Mercado

PAlo de Moda Intima
Nova Friburgo

FIRJAN
CIRJ
SES!

SENAL
IEL

'Q Qualimetrica PARCEIROS PARA A EXCELENCIA EM MARKETING



$.

ova friburgo

APL de Confeccao de
Nova Friburgo e Regiao



O Polo de Nova
Friburgo e Regiao

.
‘M friburga



Localizacao

1 - Nova Friburgo
2 - Bom Jardim
3 - Duas Barras
4 - Cordeiro
5-Macuco

6 - Cantagalo

e

RIO DE JANEIRO




Historico

1968 Uma grande industria de Moda intima se instala em
Nova Friburgo;

1982 Crise econdtmica leva a demissao de 600 costureiras e
ao surgimento de diversas micro empresas;

1997 Estudo da FGV sobre as potencialidades socio-econbémicas
do Estado do RJ (identificacdo do APL), encomendado pela
FIRJAN/SEBRAE;

2000 Estudo especifico da FGV sobre o setor de moda intima
(diagnostico do setor), encomendado pela FIRJAN/SEBRAE ;

2001 Desenvolvimento do primeiro projeto APEX;

2001 Projeto € contemplado com apoio financeiro do BID;

2002 Criacao do Conselho da Moda

Out/2003 Reestruturacao do Conselho da Moda com entrada

de novos parceiros e definicdo do Planejamento
Estratégico ;




NUumeros

APL DA MODA INTIMA EM 2004
Producao em pecgas 114,000,000
Empregos 20,400
Empregos diretos 12,400
Empregos indiretos 8,000

Empresas 900
Formais 400
Informais 500
Faturamento Anual estimado R$ 579,538 MIL
Exportagées (US$ FOB) 2.4% $4,660,809

Fonte: Secex, Correios e Sebrae/RJ




Governanca:
Conselho da Moda

.
‘M friburga



Parceiros

Conselho
da Moda

nva friburgo



Estrutura

Secretania
Executiva




Funcionamento

« O Conselho discute as questoes estratégicas,
adotando uma linha comum de acao por parte das
entidades

o Os comités técnicos sao formados por empresarios
com apoio técnico das instituicoes, e deliberam
sobre todas as acoes voltadas ao
desenvolvimento do Polo

« As acoes de todas as entidades contam sempre
com a identidade visual do Conselho da Moda,
tornando publica sua unidade de acao.




Planejamento
Estrategico

.
‘M friburga



Cadeia produtiva téxtil com énfase nas
micro e pequenas empresas produtoras de
lingerie, moda praia e fitness no “Polo de

Nova Friburgo e Regiao” (Cordeiro,

Cantagalo, Bom Jardim, Duas Barras e

Macuco)




Metas a serem alcancadas

Aumentar 25% das vendas (faturamento) das
empresas do Pélo;

Elevar em 4% o investimento das empresas em
marketing, em relagao ao volume total de vendas;

Aumentar em 10% a produtividade (volume total de
vendas/mao de obra);

Certificar 20 empresas com selo de origem de
qualidade;

Elevar em 15% o indice renovacao de modelos das
empresas;

Elevar em 20% a quantidade de empresas exportando.



Grandes Desafios Estratégicos

1. Aumentar a participacao de empresarios nas
acoes do Pélo

2 . Ampliar a presenca nos mercados iterno e
Externo

3. Elevar a qualidade e aprimorar o design dos
produtos do Pédlo, juntamente com implantacao
do Selo de Origem

4. Implementar acoes visando aumentar o grau de
formalizacao das empresas do Pélo




Focos Estrategicos / Acdes

1. Aumentar a participacao de empresarios nas acdes do Pélo:
1. Jornal do Pélo, Conversa intima e Site;
2. Café da Moda;
3. Informativo SINDVEST;
4. Prémio Destaque da Moda;
5. Programa de Associativismo;
6. Missées Empresariais, Técnicas e Exploratoérias;

2. Ampliar os mercados (interno e externo):
7. Implementacao do Marketing do Pé6lo - Mercado Interno; |
8. Marketing Virtual (Site do Pélo); |
9. Pesquisa de Mercado Exterior;

10. Implementacao do Marketing do Pélo - Mercado
Internacional;

¥ -:.'RIZE' }.., =Y

11. Missdes Técnicas e Participacao em Feiras Internacionais;

12. FEVEST;

13. Comunica¢ao com o cliente - Design Grafico;

14. Capacitacao Técnica para Vendedores;

15. Diversificacdao do mercado interno (FENIT-FENATEC,
Showroom e outros);

16. Diversificacdo do mercado interno (FASHION RIO)




Focos Estrategicos / Acdes

3. Aumentar a produtividade das empresas:
17. Software Integrado de Gestdao de Confeccdes;
18. Capacitacao Técnico-Profissional pelo SENAI;
19. Centro de Formacao Profissional - PMNF;
20. Formacao Profissional-PMNF;
21. Capacitacao Empresarial em Gestao;
22. Capacitacao Empresarial em Planejamento e Gestdo da

Producao;
23. Melhorias no Processo Produtivo - NAD;
24. Programa de Informatizacao do Pélo; [ ﬁ;' *5§

4. Elevar a qualidade dos produtos do Pélo:
25. Selo de Origem de Qualidade;
26. Laboratério de Apoio a Producao;

5. Melhorar o design dos produtos do Pélo:
27. Design - Sensibilizacao e Disseminacao da Cultura;
28. Design - Capacitacdo de Profissionais e Empresarios;
29. Design - Oferta de Infra-Estrutura de Suporte e Apoio - NAD;
30. Design - Oficinas e Workshop de Sensibilizacéo;




Focos Estrategicos / Acdes

6. Tornar o Pélo referéncia no lancamento de moda intima através de:
31. Parcerias com Fornecedores
32. Criacao de Moda

7. Implementar o Centro de Servicos do Pélo através de:
33. Centro de Servicos -Acervo de Informacao e Documentacao;
34. Centro de Servicos - Cadastro de Informag¢des Comerciais;
35. Centro de Servicos -Estudo de Modelo;
36. Centro de Servicos - Elaboracao de Estudos e Projetos (NIP)

8. Desenvolver o acesso do Pélo ao crédito e incentivos fiscais através
de:

37. Implantacao de novas linhas de crédito- Banco do Brasil;

38. Implantacao de novas linhas de crédito - BNDES;

39. Implantacao de novas linhas de crédito - SEDE;

40. Incentivos Fiscais;

9. Implementar acdes visando aumentar o grau de formalizacdao das
empresas do Po6lo por meio de:

41. Programa de Formalizacao das Empresas;

¥ -:.'RIZE' }.., =Y



Focos Estrategicos / Acdes

10. Diminuir o Impacto Ambiental e Promover A¢des de
Responsabilidade Social :

42. Programa de Reaproveitamento Econémico de Residuos do Pélo;

43. Programa de Responsabilidade Social - “Trupe do Sorriso”

11. Profissionalizar a gestao do APL constituida pela governanca do
Conselho da Moda - @

44, Profissionalizacao do Conselho da Moda - APL;

45. Monitoramento do Projeto.

46. Gestao do Projeto.




Alguns Resultados

Alcancados
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Segmentos

Segmentos de Atuacao

Fitness Noite
4% 12%
Praia

2%

Lingerie
82%

Fonte: Sebrae/RJ

Em 2000: Moda Praia/Fitness representavam 2% (FGV)




Canais de Comercializacao

Magazines/Su
permecados
10% Rede informal
23%
Lojistas Atacadistas

41% 22%

e friburgo




Exportacées - Nova Friburgo

~ 66 empresas
elo CORREIO

[/ empresas
elo SISCOMEX

E SISCOMEX B Correios

Fonte: Secex e Correios

Faturamento:
1,5% em 2000 2,4% em 2004



Acesso ao Créedito

Acesso a Crédito no APL

35% - Outros

65% - PROGER

31% - Duplicatas
45% - Cheques
24% - Outros

Fonte: Banco do Brasil e Sebrae/RJ

Saldo de operagdes: out/2003 — R$3milhdes fev/2005 — R$11,33milhdes




Inovacao

Lancamento de Modelos

29% de novos modelos lancados a cada ano

e o



FEVEST

2004 2005
VVolume de negdcios 18 milhdes de reais 25 milhdes de reais
Publico 10.859 pessoas 15 mil pessoas
Numero de estandes 170 169

novo desenho da planta,

otimizando o fluxo de

visitantes
Numero de compradores 889 1.500 _ : y
Area da Feira 6.000m* 6.000m* / ;

Dados Qualitativos

» Cobertura da Fashion TV (canal internacional de moda)

 Retorno de Midia estimado em R$ 659 mil (104 matérias e 42
minutos de TV)

navea friburgo




Demandas ao GTP APL

'&M friburga



APEX - Adaptacao as especificidades do
Polo (Projeto Imagem para FEVEST e
apoio na comercializacao externa)

Centro de Convencoes

PEIEX - Adequacao ao Polo de Moda Intima

Acordo FINEP SEBRAE

P — e



Pesquisa de Mercado

P6lo de Moda Intima
Nova Friburgo

FiRJAN
CiRJ
SESI

SENAI
IEL

'Q Qualimetrica rarceiros para a excer ENCIA EM MARKETING



" Qualimetri -
ISEEE. Cidade da Empresa

v' Cidade da empresa

NOVA FRIBURGOIT T 92.2%

coroero| [J  2:6%

| 0 ..
oM JARDIMI 2.1% A grande maioria
canTaGaLolJ 1.8% das empresas
4 059 (92,2%), como
carmo - 0.5% esperado, situa-se
SUMIDOURO | g 0,3% em Friburgo.

DUAS BARRAS] 0:3%

SANTA MARIA MADALENA  0.3%

Cidade Qtde %
NOVA FRIBURGO 354 | 92,2%
CORDEIRO 10 2,6%
BOM JARDIM 8 2,1%
CANTAGALO 7 1,8%
CARMO 2 0,5%
SUMIDOURO 1 0,3%
DUAS BARRAS 1 0,3%
—cr-— Base de empresas 384 , SANTA MARIA MADALENA 1 0,3%
—SENAI__ Total 384 100,0%

IEL



(> Qualimetrica

Dados de Pessoal

v Quantidade de funcionarios

31,3% 29,9%

21,9% 20,3%

19,5% 18,2%

10,2%
6,0%
4,7%

5,2%

Até 5 De 6 a 10 Del1l1a20 De21a30 De31a40 Ded4lab50 Acimade50

Base de empresas 384 O Total B Producéo (Costureiras/Cortador)

Destaca-se que 31,3% das empresas
possuem de 11 a 20 funcionarios. O
namero de funcionarios na producao
também é de 11 a 20 para 29,9% das
empresas. Destaca-se ainda que
apenas 5,2% das empresas possuem
—m=an— Mais de 50 funcionarios.

CIRJ
SESI 3
SENAI
IEL




Dados de pessoal

(> Qualimetrica

v Quantidade de funcionarios
88,5%n 18.4 88,5% dos funcionarios sao
% de empregados registrados. Tem-se, em
média, 18,4 funcionarios
registrados por empresa. Os
funcionarios familiares,

—a— NUmero médio de empregados
representam cerca de 6%

3,6
2,2 2,4
6,59 E 6% 18%
Registrados Temporarios Familiares  Terceirizados
(registrados
ou nao)
—EE"— Base de empresas 379

SESI 4

SENAI

IEL




(> Qualimetrica

Dados de Pessoal

v Quantidade de funcionarios

12,9
% de empregados
60,0%

—a— NUmero médio

2,7

3,3% o 1,9%

Costureira Outros(total) Temporarios Cortador  Familiares Administrativo Supervisor  Vendedor

As costureiras representam 60% dos funcionarios das empresas
que possuem, por sua vez, 12,9 costureiras em média .

FIRJAN
b Base de empresas 379

SESI 5
SENAI

TEL




(X Qualimetrica

Producao

v Identifique as fases do processo produtivo realizadas fora da empresa

Produgdo
Acabamento | o) e 16,5%
i 0
Modelagem ) e Dentre as fases do processo
_ ) ea% produtivo que sao realizadas
lepezai ’ fora da empresa, tem-se a
0, ~
Criacdo [ 52% producéo como sendo a fase
e IR em gue isso acontece com
Corte | maior frequéncia, em 18,5%
0
Embalagem oy 2% das empresas.
. i 0
Pilotagem - 3,9%
Outros [ ) 1.6%

—5E"— Base de empresas 384
SESI 6
SENAI
IEL




(Q Qualimetrica

Producao

v Quantas maquinas sua empresa possui?

98%

6,5 g% % de empresas com pelo menos 1 maquina

79% 8% 8% ..

—s— Média de maquinas

Q — ~—~~ (V)]
= 2 3 T =9 & 2 S g E 8w T S 8
o Qo ) > o %) N - T o c Q & = Q2 3 g
) Q o) — ) N S N | S © [ S © = ‘0
> ©) ° o o Q S5 > [} wn g .8 @) ©
@ o S N o & © 8 9 O O

ot = N N [@) =

o £ o (&}

o o

—HEEN—  Base de empresas 301

SESI
SENAI 7
1EL




Producao

(> Qualimetrica

v'Tipo de material que utiliza para a producao das pecas?
Quantidade de empresas

—a— % material

46,8
257 243
428 41,2
@0 Q é’&g %Q(b on & & ¢ Q\\\ @fa 9@ &gj & S’
c® O R o QO N r§° & 2 Q » 4 "\ N
§ A o Py N & ¢ & &2 N Q}é\ O O
& ge N SN S oS
V) r o && ANy &
Sl o
Mt
__FIRJAN _
CiRs Base de empresas 384 o

SESI

SENAI
IEL




(> Qualimetrica

Volume de Producao

v'Producédo anual por segmento Lingerie é o segmento
com maior
67.737.564 representatividade tanto

./olume —#— Qtde Empresas em relacdo a quantidade
de empresas (91,5%),
quanto em relacao ao

volume produzido
(91,7%). O volume

1.804.60 2.713.67 1.260.420 91
'709 ‘ —M.SO médio anual de pecas
produzidas foi de

223.894, o que resulta
num volume médio
mensal de 18.658.

Praia
Noite
Infantil

Fitness

)
=
)

o)
£
i

FIRJAN

L Base de empresas 330 o
SENAI

IEL




(Q Qualimetrica

Volume de Producao — Lingerie

v'Distribuicdo das pecas no segmento

Tanga | s
Souiens ) B9
7 5,4% _
Cagoa ) A tanga (45,5%) e o soutien
Cuecai- 4% (29,5%) sé&o as pecas de
Ouros | ) 36% lingerie mais fabricadas pelas
coracia | 28% empresas.

Camisetei . 20%

infarl | ) 15%

Soutien Sustentaczo | T 1%

Cintas | 0.6%
Bodyf §.6%

Espartiho

Corselet
Combinetei B4
Gestantei "3%
Modeladores |§/1%

FIRJAN

e Base de empresas 302
SENAI

TEL

10




(Q Qualimetrica

Volume de Producao — Praia

v'Distribuicdo das pecas no segmento

0,

iquini | ) ew
) 18,0%

sunga [ 180%

Maio ' 3,9% Em relacdo a moda praia, a
. 3 peca mais fabricada € o biquini,
Biquini infantil " i que representa 73,6% do
i volume de pecas fabricadas.
outros ' 1,6% Destaca-se ainda que todas as
i empresas que atuam no
Saida de Praia ' 0,4% segmento Praia, fabricam
| biquinis (100%).
.| 0,2%
Sunquini ’
FIRJAN
Gl Base de empresas 7

SENAI 11
IEL




(> Qualimetrica

Volume de Producao — Fitness

v'Distribuicdo das pecas no segmento

0)
Aerdbica Adulto| [ ) s
| 11.1%
Outros

- o 5,3%
Aerobica Infantil _
Aerodbica Adulto representa

it | ’ 0,5% 83,2% das pecas de fithess
Uniformes fabricadas.

FIRJAN

e Base de empresas 15

SENAI 12
IEL




(X Qualimetrica

v'Distribuicdo das pecas no segmento

Camisola

Outros

Babydoll

Pijama Feminino

Pijama Masculino

Infantil

Hobby

FIRJAN

Volume de Producao — Noite

) 28w
- 4,4%
- 4,3%

—<= —  Base de empresas 31

SENAI
IEL

18,1%

12,6%

A peca de noite mais produzida
€ a camisola, que representa
46,2% do volume de pecas
fabricadas.




(> Qualimetrica

Volume de Producao — Infantil

v'Distribuicdo das pecas no segmento

Lingerie
, 9,5%
Noite

0
Fitness - 5% Das pecas de vestuario infantil,
] a que tem maior volume de
Braia ’ 0,7% producéo é a lingerie, com
82,3%.

FIRJAN

e Base de empresas 50

SENAI 14
IEL




N
Gestao da Producao

(> Qualimetrica

Os processos produtivos da empresa séo

claramente definidos e documentados?
2,3%

Existe um planejamento e controle da producéo

conforme expectativas de venda?
1,6%

O sistema de compras e gestéo de estoque
estdo de acordo com as necessidades de
produgéo?

A empresa tem e utiliza um plano de manutengéo
de equipamentos?

1,3%

A empresa trabalha em célula de producéo?
1,8%

Base de empresas 384

FIRJAN
CIRJ
SESI
SENAI

IEL

17
10,7%

13,

22,4%
33,1%

,4%

9,6%
11,2%

1,8%

0%

15,4%
79,2%
3,6%

Sim
m Nao
m Em parte
N&o responderam

42,2%

70,3%
Destaca-se que 70,3%
das empresas possuem
um planejamento e
controle da producao que
atende as expectativas
de venda; 77,3%
possuem um sistema de
compras e gestdo de
estogue que estao de
acordo com as
necessidades da
producédo e 79,2% nao
trabalham com célula de
producéo.

77,3%

48,2%
37,5%

15



(X Qualimetrica

Gestao da Producao

v'Quais 0s itens abaixo a empresa gostaria de implementar ou aperfeicoar?

PCP

Nenhum deles

Célula de producéao

Sistema de compras e gestao de
estoque

Planejamento de manutengao

FIRJAN

s Base de empresas 283

SENAI
IEL

PCP é o item que 41% das
empresas gostariam de
implementar ou
aperfeicoar. Porem, 37,8%
dizem que nao gostariam
que nenhum dos itens
fosse melhorado ou
aperfeicoado.




(X Qualimetrica

Gestao da Producao

v'A empresa introduziu nos ultimos seis meses alguma das inovacfes abaixo?

76,5%

Novo produto

. 70,3%
Novo design
L | 3,6% . ~
Novas maquinas _ Produto e Design sao as
i inovacOes mais realizadas
Nova matéira —48,5% no Gltimo semestre,
prima ambas ocorreram em mais
] 47 4% de 70% das empresas.
Novos acessorios '

24,6%

Novo lay-out

FIRJAN

—2t%__ Base de empresas 293

SENAI 17
IEL




(> Qualimetrica

Comunicacao

v'"Marque com um X o posicionamento de sua empresa em relacdo aos seguintes
canais de comunicacao

Vitrine, exposi¢c&o em loja, show room | 24 38% 42%

Catélogos em CD |“ZNNEZ 57%

Catalogos na internet 0 26% 38%

Anuncios em jornal, revistas 50%

Anudncios em radio, televisdo, outdoors, busdoor 61%

Sites | A% 9% 32%

o 1

FENIT 58% 11%
Fashion Rio | 58% 13%
(0]

o] e -

N

S
>
~ ~ o
(=]
E ! S

FEVEST

Missodes, feiras no exterior 55% 14%

Ja utilizou m Utiliza atualmente m Pretende utilizar

—F:cr‘r;gm N&o pretende utilizar m N&o responderam

—

ESI
—sevar—Base de empresas 384 18




(> Qualimetrica

Clientes

v'/A empresa mantém cadastro de clientes atualizados?

N&o
N&o responderam
13% 0,3%

87% das empresas
mantém cadastro
atualizado dos seus
clientes.

Sim
87%

FIRJAN

CiRs Base de empresas 384

SENAI 19
IEL




(> Qualimetrica

Clientes

v'A empresa conhece o perfil dos seus clientes?

Nao
N3o responderam
14% 1%

85% das empresas
conhecem o perfil dos seus
clientes.

Sim
85%

FIRJAN

—<2E2_ Base de empresas 384

SENAI 20
IEL




(X Qualimetrica

Clientes (Mercado Interno)

v'Comercializacdo mercado interno (%6)

mmm % Empresas que utilizam o canal

52% —=— % Médio comercializado

65% 51%

44%

33%

5%
1%

Lojistas de Sacoleiro Lojistas do RJ Loja propria Distribuidores Magazine = Consumidor  Catalogos Internet  Supermercados
outros estados final

O maior canal de comercializacdo no mercado interno sao lojistas de
outros estados (65%). Os maiores volumes médios sao, no entanto,
com distribuidores (52%) e sacoleiros (51%).

FIRJAN

—<rr— Base de empresas 354

SENAI 21
IEL




(> Qualimetrica

Clientes (Mercado Interno)

v'Comercializacdo mercado interno: Magazines/ Supermercados (%)

67% mmm % Empresas que utilizam o canal

—a— % Meédio comercializado

55%

50%

35%

20%

11%

7% 10%

4% 4% 400
Outras Riachuelo Marisa Renner C&A Leader Lojas Carrefour P&o de
Americanas Acucar

Base de empresas 27

Dentre as empresas que utilizam Magazines/ Supermercados como
canais de comercializacdo no mercado interno, destacam-se a
Riachuelo e a Marisa como sendo as mais utilizadas, por 19% das
empresas. Porém, a que apresenta o maior volume médio
—FIRJAN comercializado é a C&A (67%o).

CIRJ
SESI
SENAI 22
IEL




(> Qualimetrica

Clientes (Mercado Interno)

v'Os contatos com o mercado foram resultantes de:

Participacéo em feiras -|20’3%

15,5%

Distribuidores nacionais -

Internet 14,0%

Rodadas de negécio no Brasil ' 4,8%

Outros 81,6%

Os contatos com o mercado interno
foram resultantes, em sua maioria,
de participacdo em feiras (20,3%).
Destaca-se o alto percentual de
outros.

FIRJAN

L Base de empresas 207

SENAI 23
IEL




(> Qualimetrica

Clientes (Mercado Externo)

v'/A empresa exporta ou ja exportou? Que proporcao de faturamentos vocé

exporta? Para gue paises?

N&o
responderam
11% 14%

N&o
75%
Base de empresas 384

PORTUGAL

ESTADOSLNMDOSi
URUGUA(
ARGENﬂNAi
EUROPAi

ITALIA
EMIRADOS ARABES
ESPANHA

HOLANDA

PARAGUAI

|24,1%

| 20,4%

il

1

5,6%
5,6%
5,6%
3,7%
3,7%
3,7%

3,7%

| 14,8%

Base de empresas 54

Apenas 14% das empresas exportam. Portugal (24,1%), EUA (20,4%)
e Uruguai (14,8%) sao os paises para 0s quais aparecem as maiores
quantidades de empresas exportando. Nas empresas que exportam, o

FIRJAN

LT percentual médio de exportacdes representa 18,6% do faturamento.

ESI
SENAI
IEL

|rn|

24




(> Qualimetrica

Clientes (Mercado Externo)

v'Através de quais canais?

7 0,
Correios - Exporta facil _51’9/0
| 0
Via aérea — 21,8%
i | 0,
Comercial exportadora — 24, 1%

- - 13,0% Das empresas que
Representantes no exterior exportam, mais da metade

(51,9%) usa o canal
Base de empresas 54 Correios — Exporta Facil.
Apenas 13% possuem
representantes no exterior.

FIRJAN
CIRJ
SESI
SENAI 25
IEL




(X Qualimetrica

Clientes (Mercado Externo)

v'Os contatos internacionais foram resultantes de:

Participacéo em feiras

Agente

Internet

Missdes intenacionais

Rodadas de negocios no exterior
Distribuidores internacionais

Rodadas de negocios no Brasil

FIRJAN

—<= —  Base de empresas 54

SENAI
IEL

14,8%

13,0%

11,1%

11,1%

40,7%

31,5%

29,6%

Os contatos internacionais
das empresas
exportadoras resultaram
para 40,7% delas de
Participacdo em feiras.




(X Qualimetrica

Clientes (Mercado Externo)

v'Dificuldades encontradas com clientes externos:

A A 13,0% A - A
Tramites de alfandega | [0 0% Tramites de alfandega
Normas d s ) e due
ormas de exportagao mais ocorre com as

| e e e
Pregoi ela ndo difere muito
vrazo (T 7o das demais
| dificuldades.
0
Qualidade (L)) T
i |
Quantidade de pecas
N 0,
imérprete [ A
Transporte [ 7%
Cores — 5.6%

FIRJAN

—<= —  Base de empresas 54

SENAI
IEL




(X Qualimetrica

Clientes

v'Que tipo de servicos de pds-venda sao utilizados por sua empresa? (interna e
externamente)

] 0
Telefone | [0 Ta
visita [ 27.6%
- - 16.9% Telefone € o servico
E-mail 270 utilizado pela maioria das
- empresas (74,2%).
Nenhum [ 16.6%
Mala direta - 6.8%
| 4,2%
Outras - e

FIRJAN

s Base de empresas 337

SENAI 28
IEL




(> Qualimetrica

Clientes

v'Onde estao sediados 0s principais concorrentes?

87,1%

90%  88%  85% g0y
' ° 9% 500 05%  05%  0,3%

Pélode SP RJ Nordeste MG Sul Exterlor ES Centro Norte
Friburgo Oeste

Os principais concorrentes de 87,1%
das empresas estao situados no Pdlo
de Friburgo. Lembrando que a sede de
92,2% das empresas também € em
Friburgo.

FIRJAN

s Base de empresas 365

SENAI 29
IEL




(X Qualimetrica

Fornecedor

v'A empresa enfrenta problemas com a qualidade de alguma matéria prima? Se
sim, quais?

Néao
reSpor;deram 42% das empresas possuem
1% problemas com materia-

Sim prima. Destas, mais da
42% metade possuem problemas
C com Tinturaria (55,9%),
Medidas (55,3%) e
Gramatura (54,7%).

Nao
57%

Base de empresas 384

Tlnturariai 55,9%
Medidasi 55,3%
Gramaturai 54,7%
__Base de empresas 384 Outrasi — 27,3%
TGRS

sEsi__ - 30 Base de empresas 161

SENAI
IEL




(> Qualimetrica

Fornecedor

v'Vocé acredita que a formacao de um grupo para compra conjunta de alguma
matéria-prima poderia acarretar uma reducédo de precos?

Das 56 empresas que responderam essa pergunta,
todas responderam negativamente.

FIRJAN
CIRJ
SESI
SENAI 31
IEL




(> Qualimetrica

v'A empresa ja se beneficiou de empréstimos?
N&o

responderam
3%

Sim

—

cheques

garantia de aval

Descontos em

Cheque especial

Capital de giro comi

Adiantamento sob

Acesso a créeditos

v'Se sim, que tipos?

0,8%

65% contrato de cambio 1
v Em que fontes?
90,1%
v Investimentos ? 1
10,7%
_ Fornecedores -
. Factoring
QOutros -Z’SA’ ]
1,7%
Outros ' o
FIRJAN
CIRJ

SESI
SENAI
IEL

Base de empresas 384 32




(> Qualimetrica

Acesso a créeditos

v'Se sim, encontrou alguma dificuldade? Qual?

N&o
responderam Sim
16% 23% Das empresas que

obtiveram algum
empréstimo, 60% nao
encontraram dificuldades.

Nao
61%

FIRJAN

e Base de empresas 121

SENAI 33
JEL

|l'|




(> Qualimetrica

Acesso a créeditos

v'Buscou algum tipo de empréstimo em 2004 e ndo conseguiu?

Sim
5%
Nao
responderam
45%
N&o
50%

Apenas 5% das empresas
buscaram algum tipo de
empréestimo em 2004 e ndo
conseguiram.

FIRJAN

T Base de empresas 384

SENAI 34
IEL

|l'|




(> Qualimetrica

Acesso a créeditos

v'Por quais razdes ndo conseguiu?

Nao aprovacao de limite de crédito —l27’8%
Nao possuir certidées negativas - 22,2%
Inexistencia de garantias - 5,6%

Ter problemas de cadastro ’ 0,0%

outros | 77 8%

Dentre as dificuldades alegadas por
quem nao conseguiu 0 empréstimo,
destacam-se N&o aprovacao de limite
de crédito (27,8%) e Nao possuir
certidbes negativas (22,2%).

FIRJAN

—CSE7_ Base de empresas 18

SENAI 35
11 2 )




(X Qualimetrica

Acesso a créeditos

v'Como efetua suas compras?

s Qtde de empresas que efetuam esse tipo de compra

—a— Percentual médio de compra por este tipo de pagamento

316

A grande maioria das empresas
efetua as compras a prazo
(91,1%) e o percentual de

compras realizado dessa forma

é de 77,6%. Compras a vista

sao realizadas por 60,2% das

empresas. Esse tipo de compra
representa, em média, 48,7%
A vista A prazo do total de compras.

Base de empresas 347

FIRJAN
CIRJ
SESI
SENAI 36
IEL




N
(> Qualimetrica AcCesso a CrédItO
Organizacao de classes

v'Participa de alguma organizacao de classe?

siovesT [ e
cro L e

Consorcioi- 6.0%

CINi' 2,2%
L

1 11% Base de empresas 183
Cooperativa ’

84,2% das empresas
participam do SINDVEST.
Também foram citadas outras
organizacoes, destacando-se
ainda a FIRJAN (35%) e a
CIRJ (24,6%).

FIRJAN
CIRJ

SESI
SENAI 37
IEL




(X Qualimetrica AcCesso a CrédItO
Entidades

v'Que tipos de entidades sua empresa utilizou nos ultimos 6 meses (em
treinamentos, consultorias, prestacao de servicgos, etc.)?

0
SESI — 0

5,5%

SENAC -
Instituto de pesquisa ei - 4,1% . .
centros de tecnologia O .SEI.\IAI foi a ?ntl.d.ade
1 . mais citada e foi utilizado
Outros ' 2,1% Base de empresas 145 por 70,3% das empresas

nos ultimos 6 meses.
Também foram bem
citadas o SEBRAE
(56,6%) e o SESI
(40,7%).

FIRJAN
CIRJ

SESI
SENAI 38
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(X Qualimetrica

Financas e custos

A empresa acompanha mensalmente as despesas
tributarias, financeiras e administrativa?

A empresa conta com algum tipo de reserva para
investimento financeiro?

A empresa utiliza algum tipo de sistema de controle
de custos?

A empresa utiliza algum tipo de sistema de controle
de formacéo de preco de venda?

Base de empresas 384 mSim mNdo mEm parte Nao responderam

A maioria das empresas acompanha mensalmente as despesas tributarias,
financeiras e administrativas (81%), utiliza algum tipo de sistema de
controle de custos (71%) e de formacao de preco de venda (74%). Apenas
41% das empresas contam com algum tipo de reserva para investimento
—aR— financeiro.

SENAI 39
IEL




(X Qualimetrica

Financas e custos

v'/Assinale os controles utilizados pela empresa

Contas a pagar [ o1

Contas a receber

Compras | [T ss0%

Faturamento

Estoque [T o

i 1,3%
Nenhum ' 0

Base de empresas 374 o o
A maioria das empresas utiliza algum

tipo de controle (e em muitos casos
utilizam mais de um). Os mais
freqlUentes sao: contas a pagar

(98,1%) e contas a receber (97,3%).

FIRJAN
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(> Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

v'A marca (logomarca, logotipo, simbolo) é reconhecida pelos clientes e
fornecedores?

Nao
Nio responderam
4% 6% 90% das empresas afirmam

que sua marca é
reconhecida pelos clientes e
fornecedores.

Sim
90%

Base de empresas 384

FIRJAN
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(X Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

vEm relacdo a marca, a empresa:

Trabalha com marca
propria

59,4%

27,9%
Ambos 970

Trabalha com marca
de terceiros

Mais da metade das empresas
8,1% (59,4%) trabalha apenas com
marca propria. Destaca-se,
- também, o percentual de
Base de empresas 384 empresas que trabalham com
ambas as marcas (27,9%).

N&o responderam

FIRJAN
CIRJ
SESI
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(> Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

v'A empresa desenvolve seus produtos e servicos de acordo com demandas de
mercado?

N&o
Responderam

16%
Nao

80% das empresas
4%

desenvolvem seus produtos e
servicos de acordo com
demandas de mercado.

80%

Base de empresas 384

FIRJAN
CIRJ

SESI
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(> Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

v'Qual o procedimento adotado pela empresa no desenvolvimento do design ou
projeto de seus produtos?

empresa
0

. 6,5%
As \ezes terceiriza ’
85,2% das empresas
desenvolvem na empresa o
design ou o projeto de seus

produtos.

4,3%

Terceiriza

Base de empresas 371

FIRJAN
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(X Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

v'Sua empresa trabalha com:

Colecéo Propria

Desenwolve em
conjunto com cliente

Reproduz modelo
proposto pelo cliente

Base de empresas 348

FIRJAN
CIRJ
SESI

SENAI
IEL

45

91,7% das empresas trabalham
com colecéao propria. 47,7%
reproduzem o modelo proposto
pelo cliente e 35,1%
desenvolvem em conjunto com o
cliente o design ou o projeto de
seus produtos.




(> Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

v Tem estilista na empresa? Se nao, terceiriza as criacbes?

Nao
Responderam _ 60% das empresas nao
10% Sim possuem estilistas. Destas,
30% 44% nao terceirizam as
criacoes.
N&oO N&o Sim
60% Responderam 15%

41%

-

Base de empresas 232

Base de empresas 384

Nao
44%

SENAI 46




(X Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

v'Se tem colecao propria: como se informa para criar as pecas?

: 78,7%
Revistas 8. 7%
o 60,8%
Vitrines °
_ 40,1%
Sites ° Daquelas empresas que possuem
1 —39 204 colecao propria, 78,7% delas
Eventos ’ buscam informacdes em revistas
1 — 30.1% para criar as pecas. Vitrines
Viagens ’ também foram usadas por 60,8%
1 delas.
17,6%
Qutros - ’

Base de empresas 319
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(> Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

v'Vocé acharia necessario uma padronizacdo dos tamanhos (P, M, G, GG)?

N&ao
Responderam
9%

A padronizacao dos tamanhos é
uma necessidade para 68% das
empresas.

68%

Base de empresas 384

FIRJAN

CIRJ

ESI

ENAI 48
IEL
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(> Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

v'Conhece as acdes e os produtos do NAD (Nucleo de Apoio ao Design)? Se sim,
acha importante?

N&o
Responderam
5%

Nao
41%

Sim

54% V

Base de empresas 384 Nao
18%

Dos 54% de empresas que conhecem as
acoes e os produtos do NAD, a maioria
(82%) acha que o NAD é importante.

Sim
82%

Base de empresas 208

FIRJAN
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(> Qualimetrica

Gestao Tecnologica - Design

v'Ja utilizou algum(ns) produto(s) do NAD? Se sim, qual(is)?

Nao
46%

Sim
54%

Base de empresas 208

. ] 54,9%
549 das empresas j Modelagem [ 5o
atiizou algurm(ne) PIOAUO(S) oy () o7
K | ’
do NAD. Dentre esses 't completo
produtos, podemos citar Ciagio [T 25.7%
Modelagem como sendo o ]
usado por um maior namero Consultoria -l 14,2%
(0) i
de empresas (54,9%) _ _ - 3.5%
seguido de Kit completo Encaixe e risco
(40,7%). Outrosi ' 1,8% Base de empresas 113
FIRJAN

CIRJ
SESI
SENAI 50
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(X Qualimetrica

v'Nivel de satisfacado

Otimo
Bom
Regular
Ruim

Nao respondeu

FIRJAN
CIRJ
SESI

SENAI
IEL

| ' 0,9%

Base de empresas 113

12,4%

18,6%

29,2%

51

38,9%

Gestao Tecnologica - Design

57,5% estao satisfeitos
com o NAD




(> Qualimetrica

Gestao Ambiental

v'A empresa tem conhecimento das questbes ambientais pertinentes a sua
atividade?

N&o
N&o responderam
14% o%

Sim
81%

Base de empresas 384
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(X Qualimetrica

Gestao Ambiental

v'Qual o destino dos residuos gerados pela empresa?

Coleta publica
indiferenciada

Destinado a terceiros
p/ reaproveitamento

Destinado a terceiros
p/ reciclagem

68,6%

41,2%

25,1%

Coleta publica* - 10.3% Coleta publica i,ndiferenciada €0
seletiva destino dos residuos gerados por
- 68,6% das empresas.
Reaproweitamento ' 3,2%
proprio
’ 0,3%
Queimados

Base de empresas 379
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(> Qualimetrica ] -
Tecnologia da Informacao

v'"Marque com um X o posicionamento de sua empresa em relacdo aos seguintes
recursos de tecnologia da informacao

Microcomputadores 21% 58%

Internet como fonte de informac&o 16% 47% 4%

Internet como canal de compra | /JEEQ

Site para divulgagdo de produtos/servigos | 4] 25%
Internet como canal de comer0|allzagao de [ Y
produtos/servigcos

Software especificos - modelagem, encaixe e risco | EEN¥RU

49, 16%

Software de apoio a gestéo da producgéo

Sistema integrado de gestéo | Y 7%

m Possui e utiliza Parcialmente  mPossui e utiliza Totalmente

m Nao possui Nao responderam

—===__ Base de empresas 384 54
TEL




(> Qualimetrica

Saude e Seguranca no Trabalho

v'Saude e seguranca no trabalho

[ 300, M 2400 | L4 8% m N3o responderam
14,6% 7,6% O70 N&o conhece

m Implantado

13,3%
m Pretende implantar

m Nao pretende implantar

O PCMSO é o programa
implantado pelo maior
namero de
empresas(65,1%). O
programa menos
conhecido é o PPRA
(14,6%). E 0 mais
rejeitado € o CIPA,

PPRA (Programa PCMSO (Programa CIPA (Comiss&o EPIs 41,1% das empresas nao
de Prevencdo de  Controle Médico e Internas de (Equipamentos de pretendem implanta-lo.
Riscos Saude Prevencéo de Protecéo
Ambientais) Ocupacional Acidentes) Individual)/EPCs
(Equipamento de
—FIRJAN _ Protecéo Coletiva)
e Base de empresas 384

SENAI 55
IEL




(> Qualimetrica

Qualidade

v'Como é realizado o controle de qualidade dos produtos?

Do inicio a0 im da produgao [ 5. 2%
| 0
No final da produgéao - 7,3%

No inicio da producéo ' 1,8%

| 0
N&o responderam ' 5, 7%

. O controle de
qualidade dos produtos
é feito do inicio ao fim
Base de empresas 384 da producao por
aproximadamente 85%
das empresas.

FIRJAN
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(X Qualimetrica

Treinamentos Téecnicos

v'Marque com um X os treinamentos que seriam importantes para sua empresa:

Produtividade

Modelagem

Vendas

Qualidade

Administrag&o de produgéo

Estilismo e moda

Marketing

Costura

Formacao de precos

Administracéo financeira

Modelagem computadorizada

Exportagcéo

Informatizacao

Administracdo de materiais

Recursos humanos

Risco

Corte

Acabamentos

Aspectos legais e tributarios

Compras

—BIAN Enfesto
SESI

—SENAT Secretariado
TEL

57,3%

53,1%
53,1%
51,1%
50,6%
49,7%
46,6%
45,5%
45,2%
45,2%
43,0%
42,7%
41,3%
40,2%
37,9%
37,6%
37,6%

34,0%
32,6%

27,8%

25,6%

19,1%

57

Base de empresas 356

Os 3 treinamentos

considerados mais

iImportantes pelas
empresas sao:

= Produtividade (57,3%)
- Modelagem (53,1%)
e Vendas (53,1%)

Destaca-se o
treinamento de
Secretariado como
sendo o menos citado,
apenas 19,1% das
empresas o citaram.




(X Qualimetrica

Faturamento

v'Faturamento no ano de 2004

9,1%

Ate R$55.000

De 55.001 a 110.000 16,4%

De 110.001 a 220.000 13,5%

10,7%

De 220.001 a 330.000

De 330.001 a 440.000 6,8%

7,3%

De 440.001 a 550.000
17,2%

De 550.001 a 1.100.000

De 1.100.001 a 2.200.000 7,0%

4,2%

Acima de 2.200.000

N&o responderam 7,8%

FIRJAN
CIRJ
SESI

SENAI
IEL

Base de empresas 384 58

Destacam-se as faixas de
faturamento de 550.001 a
1.100.000 reais com 17,2%
das empresas e a faixa de
55.001 a 110.000 reais
concentrando 16,4% das
empresas participantes do
estudo.




(> Qualimetrica

Faturamento

v'Qual o regime de tributacao federal de sua empresa?

95,3%

1,6% 0,5% 2,6%
ANy L Sy

Simples Presumido Outros Nao
responderam

Base de empresas 384

FIRJAN
CIRJ
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IEL

95,3% das
empresas adotam o
SIMPLES como
regime de
tributacao de
federal.




(X Qualimetrica

v'E o regime de tributacdo estadual?

53,1%

25,0%
15,6%
3,9% 2’3%
ICMS normal EPP ICMS com  Outros N&ao
incentivo de responderam
2,5%

Base de empresas 384

FIRJAN
CIRJ
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SENAI 60
IEL

Faturamento

O ICMS normal é o
regime de tributacéao
estadual adotado por
mais da metade das
empresas (53,1%).




Responsabilidade Social

(> Qualimetrica

v'Assinale abaixo, as afirmacfes que expressem sua opiniao, sobre
Responsabilidade Social:
Para serem socialmente responsaweis as Discordo
empresas devem participar ativamente em 7% @ Concordo
projetos de melhoria das condi¢cbes de vida

m Nao tenho opinido formada

das comunidades em que se inserem

N&o responderam

As empresas possuem recursos e
competéncias que podem ser empregados
para a realizacdo bem sucedida de projetos

de interesse social, sem fim lucrativos

A responsabilidade social das empresas se Base de empresas 384

esgota no pagamento de impostos, geracao de

empregados e oferta de produtos de qualidade
ao mercado

62% das empresas concordam que devem participar ativamente em
projetos de melhoria das condicdes de vida das comunidades em que se
inserem. Mas 38% dizem que n&o possuem recursos e competéncias

para a realizacdo de tais projetos.

61
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IEL




(> Qualimetrica

Responsabilidade Social

v'Quais as principais dificuldades para o envolvimento de sua empresa em acoes
sociais para a comunidade?

Falta de incentivos fiscais por parte do governo _|67’1%
Dificuldades para mobilizar recursos financeiros da empresa _ 58,4%

para a¢gdes sociais

Falta de pessoal qualificado na empresa para coordenar ou | _ 46,0%

realizar agcfes sociais

Dificuldade para ralizag&o de agoes sociais que envolvam | — 37.9%

parceria com o poder publico

Dificuldades para obtenc&o de apoio de entidades de classe | —| 28.6%

de setor empresarial
Falta de qualidade nos projetos sociais apresentados pela | -| 13,7%
comunidade B
Dificuldade para realizacdo de acdes que envolvam parceria -l
com entidade sociais ou filantrépicas da comunidade

o 0
Nao ha dificuldades ”12’4/0 Dentre as principais
Resisténcia ou dificuldade de aceitacao por parte de | - 9,9% dificuldades para realizar
sindicatos de trabalhadores B a(;(”)es sociais para a
Resisténcia derivada da cultura da empresa - 9,:3% comunidade esta Falta de

incentivos fiscais por parte do
governo (67,1%) como sendo
-3,7% a mais citada.

Resisténcia ou baixa aceitacdo das acdes pela comunidade | - 6,2%
beneficiaria

Experiéncia anterior gerou resultados negativos

FIRJAN
CIRJ
SESI

—SENAT 62 Base de empresas 161

IEL




(> Qualimetrica

Responsabilidade Social

v'Excluidos os beneficios de carater obrigatério, sua empresa desenvolve algum
projeto social interno/externo?

Nao <
responderam Im
p25% 12% Apenas 12% das empresas

desenvolvem algum projeto
social interno/ externo.

Nao
63%

Base de empresas 384
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X qualimetrica Responsabilidade Social
Conselho de Moda

v'Avalie as acdes abaixo realizadas pelo Conselho da Moda:

Café da moda 65% 15% m Muito importante

m Pouco importante

Conwersa intima 63% 13% ~
m Nao responderam

Cursos/ treinamentos 73% 5%
Missodes
Base de empresas 384

Feiras

Reunides dos comités
do conselho da moda

As acOes do Conselho da Moda consideradas mais importantes
foram cursos/treinamentos (73%) e feiras (69%). Destacam-se as
missdes e as reunides dos comités do conselho da moda como
tendo os maiores percentuais de pouca importancia (17%o).

FIRJAN
CIRJ
SESI
SENAI 64
IEL




(> Qualimetrica

Categorizacao das Empresas




(> Qualimetrica

Metodologia de Categorizacao

v Com o objetivo de categorizar as empresas pesquisadas em relacdo ao seu
desempenho, utilizou-se uma tabela de pontuacdo baseada nas respostas aos
atributos analisados.

v Em seguida, aplicou-se a técnica estatistica de Analise Fatorial, para encontrar
dimensoes englobadoras de um conjunto de questdes. Estas questdoes geram, por
sua vez, varios fatores utilizados para a criacao de indices. Através da combinacao
destes indices, constroi-se um indicador geral de performance da empresa,
utilizado para categoriza-las.

v' As categorizacdes e 0s pesos das variaveis foram resultados, por sua vez, de
analises estatisticas multivariadas, destacando-se Cluster Analysis(Analise de
Agrupamentos) e a propria Analise Fatorial.

v' Consta dos Anexos o esquema de pontuacao utilizado.

FIRJAN

CIRJ

ESI

SENAI 66
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(> Qualimetrica

Analise Fatorial

Para investigar relacdes entre as variaveis e gerar agrupamentos de
atributos, criando indices, aplicou-se o procedimento estatistico
multivariado denominado Andlise Fatorial (Factor Analysis). Trata-se de
uma técnica de reducdo de dados que possibilita o0 agrupamento das
variaveis em fatores implicitos, ou subjacentes, aos quais estejam mais
fortemente correlacionadas. Tais Fatores ou Dimensdes, ao representarem
grupamentos de atributos, mostram-se bastante Uteis do ponto de vista
gerencial, ajudando na construcédo dos indices de performance das

empresas.
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