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Trabalhar com um Uunico produto ou focar
apenas um publico requer especializacdo. E o caso
do segmento de camisas femininas, que exige
das empresas o desenvolvimento de estratégias
baseadas no profundo conhecimento do publico-
alvo. Empresas como a Dudalina e a Camisaria
Colombo sao exemplos disso, mas mesmo sendo
grandes precisam se reinventar com novos produtos
e novas ideias para atrair clientes.

Segundo o Censo de 2010, do IBGE, a populagéo
brasileira é composta por mais de 97 milhdes de
mulheres, de um total de 190 milhdes de pessoas.
Em termos absolutos, os estados brasileiros com
maior volume de mulheres sdo Sdo Paulo, Minas
Gerais, Rio de Janeiro e Bahia, que totalizam 48%
da populagcdo feminina do Brasil. Santa Catarina
retine pouco mais de 3% (3 milhdes) das mulheres
do Brasil, totalizando 500 mil mulheres a mais do
que homens.

Conhecer muito bem o mercado em que atua
possibilita ao empresario a ampliagcdo do negdcio
e a expansdo como forma de gerar alternativas
e segurangca comercial. Dentro desse universo
de clientes potenciais devem ser consideradas
algumas informacdes imprescindiveis como: faixa
etaria (infantil, infanto-juvenil, adultas e terceira
idade), obesidade, condigdes socioeconomicas,
escolaridade e clima, entre tantos outros.

E importante compreender que a empresa se
utiliza do conhecimento que possui do mercado
para promover a diversificacdo, seja para o publico
infantil, jovem, casual, esportivo ou social. A
preocupacao é atender ao maximo o segmento em
que esta inserido e, para isso, é preciso amplo know
how. Ja a escolha por um nicho de mercado requer
uma pesquisa aprofundada, que avalie 0 mercado
em que a empresa estainserida, os riscos envolvidos,
0 investimento necessario e a capilaridade que a
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empresa ja possui no mercado.

Varios estudos, por exemplo, apontam que no
Brasil os jovens da classe A e B influenciam as
tendéncias de consumo, pois circulam nos meios
sociais e de comunicacdo e estdo atentos com
que ocorre no mundo. Esse grupo precisa ser
monitorado e atraido caso pertenca a uma classe
de consumo almejada. A internet também tem um
papel fundamental e hoje é compreendida como
a principal influenciadora do comportamento do
consumidor.

Apesar de ser
possibilidades sdo inumeras, mas, para isso, €
preciso que o empresario esteja bem informado,
aberto a novidades e preparado para os desafios.

Este relatdrio faz uma ampla abordagem sobre
0 tema, a fim de apresentar todas as possibilidades
viaveis para o empresario seguir o melhor caminho
para bons negocios.

um segmento Unico, as
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INTRODUGAOQ

Este relatorio foi desenvolvido para atender ne-
cessidades especificas de uma empresa que atua
no mercado de camisas femininas. Ao observar que
empresas tradicionais de camisas masculinas in-
vestiram nos ultimos anos em propostas femininas
0 empresario solicitou um estudo que possibilite um
melhor entendimento desse segmento e auxilie na
tomada de decisoes e no desenvolvimento de seu
planejamento estratégico.

Este relatdrio tem o propdsito de reunir algumas
dessas informacdes, porém é importante observar
que cada negocio tem suas peculiaridades, o que
requer estudos especificos e ajustes a realidade
do cenario em que esta inserido. As varidveis que
impactam no ambiente empresarial sdo muitas e
suas combinagcOes geram necessidades individu-
ais se comparado com empresas de caracteristicas
semelhantes. Na opiniao da analista do SIS para o
setor de Vestuario, Maria Gorete Hoffmann, a imple-
mentacao de estratégias deve ser acompanhada por
um consultor que, em conjunto com empresarios e
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profissionais da empresa, desenvolvera os diver-
sos estudos que dardo seguranga a empresa para
o desenvolvimento de estratégias e na tomada de
decisoes.

COMO ATUAM AS FABRICANTES DE CAMISAS

As empresas que atuam com um unico produto,
como é o caso de camisas, buscam especializagao,
fornecendo propostas para diversos publicos: jo-
vens, adultos, casuais, esportivas, masculinas, fe-

Imagem 1: Loja da Dudalina com agregagao de
valor a marca. Fonte: Raoblog
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mininas, infantis e outros.

Muitos empreendimentos estao, inclusive, pro-
duzindo camisas customizadas por encomenda e
fornecem solugdes para as necessidades especifi-
cas de cada cliente. Percebe-se que essas empre-
sas procuram atender ao maximo o segmento. Um
exemplo interessante é o da Dudalina, que atuava
com camisas masculinas e nos ultimos anos desen-
volveu acdes para atender outros publicos, como 0
feminino.

Além disso, a empresa vem desenvolvendo es-




forcos para atender as necessidades de cada pu-
blico. De forma piloto a Dudalina implantou em uma
loja um servigo capaz de oferecer modelagens de
camisas. Os clientes podem montar suas proprias
camisas, combinando os diversos cortes de colari-
nhos, pulsos e botdes, de forma a ter uma peca ex-
clusiva da marca. A proposta da Dudalina ndo para
por ai. Na loja, localizada no bairro Paraiso, em Sao
Paulo, oferece roupas feitas sob medida de forma
artesanal.

0 grande aprendizado dessas empresas que
atuam com um produto ou focadas para um Unico
publico é que a especializacdo permite oferecer pro-
dutos para diversos segmentos. Algumas empresas
de camisas masculinas, como é o caso da Cami-
saria Colombo, ampliaram sua atuacao, fornecendo
trajes completos, como camisas, camisetas, calcas,
bermudas, shorts, ternos, blasers, blusas e jaquetas
para atender o maior nimero possivel de pessoas
a partir de sua especializacdo e da maneira mais
completa. O foco em um segmento permite o de-
senvolvimento de estratégias baseadas no profundo
conhecimento que dominam do publico.

Pode-se utilizar novamente o grupo Dudalina
para reforcar esse exemplo. A partir do conheci-
mento de mercado que a marca de camisas do-
minou foi possivel ampliar sua forma de atuacéo.
A marca Dudalina é dirigida para camisas sociais,
posteriormente criariam a marca Individual voltada
para atender a moda casual, e a Base para aten-
der o publico que busca moda esportiva. Por fim,
entenderam que poderiam aproveitar o know-how
de camisas para atingir o publico feminino, surgin-
do entdo a Dudalina Feminina. Atualmente, a marca
nao é camisaria e 65% dos produtos do grupo sao
compostos por calca, malha, tricd e outros produtos.

Com os exemplos citados é possivel verificar que
a especializacdo no mercado possibilita ampliacao
do negdcio desde que haja compreensao das neces-
sidades do publico que atende. Uma camisaria € um
negadcio especializado e sua expansdo é desenvol-
vida como forma de gerar alternativas e seguranga
comercial, 0 que leva a desdobramentos do publico
que atende, segmentando ou atingindo determina-
dos nichos de mercado, tais como: jovem, casual,
moda esportiva, social, infantil.
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E importante compreender que a empresa se uti-
liza do conhecimento que possui do mercado para
promover a diversificacdo. A preocupacao é atender
ao maximo o segmento em que esta inserido e o
fornecimento de camisas pode ser compreendido
como um atendimento especializado. Nesse senti-
do, a ampliacéo de publico pode ser uma alternativa
interessante, como exemplo, produtos para jovens,
0 que demanda investimento em modelagens e va-
riedades. A escolha de um nicho de mercado requer
uma pesquisa aprofundada, feita exclusivamente
para a empresa interessada. Para isso & preciso
avaliar com profundidade o mercado em que esta
inserido, os riscos envolvidos, o investimento neces-
sario e a capilaridade que a empresa ja possui no
mercado. Certamente a analise da concorréncia e
do publico desejado é importante e requer um plano
de negdcios especifico, que garantira ao empresario
uma nogao da viabilidade para a mudanca de foco.



0 MERCADO BRASILEIRO

0 Censo realizado pelo IBGE' em 2010 apresen-
tou que a populacdo brasileira € composta por mais
de 190 milhdes de habitantes e 81% vivem em area
urbana. Do total, mais de 97 milhdes sdo mulheres,
0 que significa que para cada 100 mulheres existem
95,9 homens. Portanto existem 3,9 milhdes de mu-
Iheres a mais do que homens no Brasil. Em Santa
Catarina existem 500 mil a mais do que homens.

A Figura 1 apresenta o percentual de mulheres
em cada estado em relacéo ao volume da popula-
céo total de cada estado. Em termos absolutos, 0s
estados brasileiros com maior volume de mulheres
sao0 Sao Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Bahia.
Sao 21 milhdes de paulistas, o que representa mais
de 21% da populagéo feminina brasileira. Minas Ge-
rais retine outros 10% das mulheres que residem
no Brasil, enquanto Rio de Janeiro 8% e Bahia 7%.
Somando esses quatro estados ha quase 50% da
populacéo feminina brasileira. Santa Catarina reune
pouco mais de 3% (3 milhdes) das mulheres do Bra-

sil. Veja Grafico 1.
1- IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica).

Gréfico 1: Populagéo feminina
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Figura 1: Percentual de mulheres em cada estado em relagdo ao volume da popu-
lacdo total de cada estado. Fonte: IBGE
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Jovens

Com relacéo a idade, apresentado no Grafico 2,
existe mais de 33 milhdes de mulheres entre 15 e
35 anos, 0 que representa quase 35% da popula-
¢ao feminina brasileira. A maioria das empresas de
vestuario explora esse mercado com as propostas
modinha, casual e festa. Nesse segmento flutuam
muitos nichos especificos que geram oportunidades
significativas para pequenas empresas. Exemplos a
serem observados: moda surf, skate, tribos, atletas
urbanos, gestantes e centenas de outras oportuni-
dades. Outro aspecto importante é que as mulheres
nessa faixa de idade estao iniciando na vida pro-
fissional, 0 que exige roupas mais adequadas para
a atividade empresarial e menos informais. As ca-
misas sao sempre bem-vindas para trajes formais,
exigindo design e propostas adequadas aos sonhos
dos jovens profissionais.

A obesidade também é um quesito que merece
atencdo. A pesquisa Orgamentos Familiares do IBGE
tem apresentado o crescimento da populagao obesa
acima de 20 anos. As mulheres ainda figuram com
maior participacao, apesar de ter crescido menos se
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Grafico 2: Populagao feminina brasileira por idade. Fonte: IBGE - elaborado pela autora.
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Grafico 3: Percentual de mulheres e homens obesos com 20 anos ou mais em todas as regides do Brasil . Fonte: IBGE

comparado a parcela de homens obesos. Isso ocorre
porque as mulheres se preocupam mais com saude
e bem-estar em comparagao ao sexo oposto. Confi-
ra no Grafico 3.

0 Grafico 3 demonstra que percentualmente
existem mais mulheres obesas do que homens em
todas as regioes do Brasil, apesar de somente na
regido Norte as mulheres manterem a taxa de cres-
cimento de obesidade acima dos homens. O volume
de mulheres obesas é ainda muito significativo o
que pode justificar o investimento em camisas fe-
mininas para esse nicho de mercado. Muitos estu-

dos apontam a necessidade de desenvolvimento de

modelagem para esse publico, assim como o inves-
timento em colecdes mais adequadas as tendéncias
da moda.

Infanto-juvenil

Na Tabela 1, apresentada a sequir, & possivel ve-
rificar que existem mais de 6 milhdes de meninas
até 4 anos no Brasil, 0 que representa quase 7%
da populacao feminina nacional. Na faixa de 5 a 14
anos existem mais de 15 milhdes de meninas o que
representa mais de 16% da populagdo feminina.

Centro-Oeste
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Oadanos 6.779.171 6,96
5a9anos 7.345.231 7,55
10a 14 anos 8.441.348 8,67
15a17anos 5.134.398 5,27
18 ou 19anos 3.297.606 3,39
20a24anos 8.614.963 8,85
25a29anos 8.643.419 8,88
30a34anos 8.026.854 8,25
35a39anos 7.121.915 7,32
40 a 44 anos 6.688.796 6,87
45a49anos 6.141.338 6,31
50a54anos 5.305.407 5,45
55a59anos 4.373.877 4,49
60a 64 anos 3.468.085 3,56
65a69anos 2.616.745 2,69
70a74anos 2.074.264 2,13
75a79anos 1.472.930 1,51
80a89anos 1.507.073 1,55
90a99anos 278.400 0,29
100 anos ou mais 16.989 0,02
Total 97.348.809 100

Tabela 1: Populag@o brasileira feminina por idade. Fonte: IBGE elaborado pela autora




Nota-se que nos ultimos anos houve um grande in-
vestimento de marcas internacionais, desenvolven-
do linhas para as classes A e B. Existe também a
tendéncia de vestir as meninas como ‘miniadultas’
0 que abre muito espago para a moda de camisas
femininas para um publico infanto-juvenil.

Terceira idade

As mulheres da terceira idade, com mais de 60
anos, representam quase 12% da populagao, reu-
nindo um contingente de mais de 11 milhdes de pes-
soas. Esse é um publico importante a ser analisado,
pois 0 Brasil esta envelhecendo e nos proximos 10
anos o0 numero de pessoas nessa faixa etaria podera
ultrapassar os 17 milhdes. As mulheres da terceira
idade estdo em processo de transformagao signi-
ficativo em funcdo dos cuidados com a saude e a
beleza e mais exigente com relagdo a moda o que
exige diferenciais com relacédo a modelagem, con-
forto, facilidades de uso e manutengéo. A confecgao
de camisas para esse publico é sempre importante,
pois permite facilidades no vestir e ‘esconder’ os
efeitos da idade no corpo feminino, sem esquecer
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a elegancia por meio de tecidos e modelagem fa-
ceis de passar e lavar e com excelente caimento no
corpo.

Os principais estados em volume de mulheres
Como mencionado anteriormente e observa-
do na Figura 2, a seguir, os estados de Sao Paulo
(21,76%), Minas Gerais (10,23%), Rio de Janeiro

&

Figura 2: Mapa representativo do volume de
mulheres em cada estado. Fonte: IBGE
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(8,59%) e Bahia (7,33%) retinem juntos quase 48%
da populagéo feminina do Brasil, 0 que significa um
contingente superior a 46 milhdes de mulheres. Por
outro lado os estados de Roraima, Amapa, Acre e
Tocantins juntos representam 1,65% da populagao
feminina brasileira.

A Tabela 3, a seguir, apresenta a importancia
desses quatro estados em cada faixa de idade, de

Populacdo feminina

221884 & 767277
1062982 & 1590219
16089735 & 1942339
J022503 a 4329989
4566135 & 211803594
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maneira que a empresa possa desenvolver estraté- Algumas questdes sdo importantes, uma delas é
gias especificas para determinadas faixas etariasde  que mais de 14% da populagcéo feminina com mais

Total 97.348. 100,00
S3oPaulo 21.184.326 21,76 1 interesse. Nota-se que esses estados retinem mais  de 100 anos esta no estado da Bahia. Também re-
Minas Gerais 9.955453 10,23 2 de 43% da populacdo feminina em todas as faixas  forca a representatividade de Sdo Paulo em todas
Riode Janeiro 8.364.250 8,59 3
Bahia 7.138.640 7,33 4 deidade. as idades, porém com destaque entre 50 e 64 anos.
Rio Grande do Sul 5.488.872 5,64 5
Parana 5.313.532 5,46 6
Pernambuco 4.565.767 4,69 7 Populagio Feminina Brasil % da Populagio na mesma Faixa da Idade
Ceara 4.332.293 4,45 I | 2 de Populagio % TOT4Estados Total%  SP MG RI BH |
Para 3.759.214 3,86 ? 0adanos 6.779.171 6,96 2.949.223 435 19,4 9,3 7,2 T
Maranhdo 3.313.274 3,40 10
Sorta Cotarina 2 148,076 33 n 5a9anos 7.345.231 7,55 3.228.181 43,9 19,1 9,6 7.3 8,0
Goiae 3022161 310 b 102 14 anos 8.441.348 8,67 3.767.630 44,6 19,4 9,8 7.6 7.8
Paraiha 1.947.149 2,00 1 15a 17 anos 5.134.398 5,27 2.292.092 44,6 19,2 10,0 75 7,9
Es pirito Santo 1.783.734 1,83 14 18 ou 19 anos 3.297.606 3,39 1.486.334 45,1 19,? 10,2 7,5 ?, 7
Amazonas 1.730.806 178 15 20a 24 anos 8.614.963 8,85 3.975.335 46,1 20,9 10,0 76 7,6
Rio Grande do Norte 1.619.140 1,66 16 252 29 anos 3.643.419 8,88 4.126.969 47,7 221 9,9 81 7.7
Alagoas 1.608.727 1,65 17 30a 34 anos 8.026.854 8,25 3.904.065 48,6 22,6 10,0 8,5 7.4
Piauf 1.589.938 1,63 18 352 39 anos 7.121.915 7,32 3.484.870 489 23,0 10,1 8,8 Tt
Mato Grosso 1.485.586 1,53 19 = 40a44anos 6.688.796 6,87 3.302.701 49,4 23,0 10,5 9,0 6,9
Distrito Federal 1.341.230 1,38 20 45 a 49 anos 6.141.338 6,31 3.099.438 50,5 23,5 10,9 9,5 6.6
Mato Grosso do Sul 1.229.0% 1,26 21 50a 54 anos 5.305.407 5,45 2.754.787 51,9 24,3 11,0 10,1 6,5
Sergipe L] - - 55 a 59 anos 4.373.877 4,49 2.272.911 52,0 24,2 11,0 10,4 6.4
Rondénia 761.252 0,7 3 603 64 anos 3.468.085 3,56 1.800.922 51,9 24,0 10,8 10,5 6.6
;?;:”““S g:;gg; ggg ;g 65 a 69 anos 2.616.745 2,69 1.353.135 51,7 233 1L 10,3 7,0
Amaps 234301 i e 70a 74 anos 2.074.264 2,13 1.082.496 52,2 23,4 11,3 10,6 7,0
Roraima 1620 023 77 75a 79 anos 1.472.930 1,51 790.272 53,7 24,1 s 11,2 6,9
Tabela 2: Populacéo feminina por estado. Fonte: IBGE 80a 89 anos 1.507.073 155 817.337 54,2 244 11,2 11,5 7.2
90a 99 anos 278.400 0,29 145.881 52,4 20,9 11,4 10,4 9,7
T Y—— 16.989 0,02 2.040 47,3 13,6 11,2 8,1 14,4
Total 97.348.809 100  45.642.669 47,9 )

Tabela 3: Representatividade dos principais estados em cada faixa etaria. Fonte: IBGE - elaborado pela autora



Santa Catarina

0 estado de Santa Catarina retine mais de 3 mi-
Ihdes de mulheres, representando pouco mais de
3% da populagao feminina brasileira. Segundo o
IBGE existem 500 mil mulheres a mais do que ho-
mens nesse estado. As mulheres, em sua maioria,
sdo brancas, alfabetizadas e vivem na area urbana.

Constata-se que existem mais de 198 mil me-
ninas com menos de 5 anos em Santa Catarina. Ja
entre 5 e 14 anos elas somam 468 mil meninas que
representam quase 15% da populagao feminina ca-
tarinense. Ja as jovens entre 15 e 35 anos represen-
tam quase 35% da populagio feminina do Estado,
mais de 1 milhdo de pessoas. Outras cerca de 880
mil pessoas estdo concentradas na faixa de 35 a 55
anos.

Populacdo Feminina Brasil

Idade Populagio

Dadanos
S5af%anos
10 a 14 anos
15a 17 anos
18 ou 19 anos
20 a 24 anos
25 a 29 anos
30 a 34 anos
35a39%anos
40 a 44 anos
45 a 49 anos
50 a 54 anos
55 a 59 anos
60 a 64 anos
65 a 62 anos
70 a 74 anos
75 a 79 anos
B0 a B9 anos
90 a 99 anos

100 anos ou mais

Total

6.77/9.171
7.345.231
8.441.348
5.134.398
3.297.606
8.614.963
8.643.419
8.026.854
7.121.915
5.688.796
6.141.338
5.305.407
A.373.877
3.468.085
2.616.745
2.074.264
1.472.930
1.507.073

278.400
16.989

97.348.809

?, 55
8,67
5,27
3,39
8,85
8,88
8,25
7,32
6,87
6,31
5,45
4,49
3,56
2,69
2,13
1,51
1,55

0,29
0,02

100,
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Santa Catarina

198.810
213.804
254,842
161.193
107.816
278.342
280.304
254,824
236.585
234.200
225.071
187.597
152.906
116.561

83.975

64.645

45.583

44,240

£.499
279

3.148.076

Tabela 4: Populag@o feminina de Santa Catarina por idade. Fonte: IBGE elaborado pela autora

6,32
6,79
8,10
5,12
3,42
8,84
8,90
8,09
7,52
7,44
7,15
5,96
4,86
3,70
2,67
2,05
1,45
1,41

021
0,01

100,00,

2,93
2,91
3,02
3,14
3,27
3,23
3,24
3,17
3,32
3,50
3,66
3,54
3,50
3,36
3,21
3,12
3,08
2,94

2,33
1,64

3,23,
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Aspectos Socioeconémicos

Nos ultimos anos a politica socioecondémica do
governo federal tem permitido a alteragao das clas-
ses sociais da populagéo brasileira. Percebe-se que
as classes E e D tém conseguido ascender a classe
C e essa Ultima a classe A e B. As projecdes para
2014, conforme a Figura 3, a seguir, demonstram
que 28% e 56% da populagao pertencerao respec-
tivamente as classes D/E e C, enquanto 16% a clas-
se A/B. Se comparado aos dados de 2003 ha uma
melhora do poder aquisitivo do brasileiro o que gera

uma perspectiva de elevagéo do consumo no Brasil.

Apesar das mudancgas socioecondmicas, o Bra-
sil apresenta um quadro de grandes desigualdades.
Segundo dados do IBGE, em 2009, as mulheres com
até 7 anos de estudos tinham, em média, uma taxa
de fecundidade de 3,19 filhos e aquelas com 8 anos
de estudo tinham 1,68. Além de terem menos filhos
as mulheres com maior nivel escolar eram maes
mais tarde, com 27,8 anos, enquanto as com menos
escolaridade em média 25,2 anos.

As mulheres, mesmo as mais escolarizadas do
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que os homens, possuiam rendimento médio de
70,7% em comparagdo ao que recebiam os ho-
mens, situacao que se agravava com as mulheres
que possuiam mais de 12 anos de estudo, represen-
tando 58% do rendimento dos homens.

Outro aspecto importante esta relacionado a lon-
gevidade da populagdo. Em 2009 havia cerca de 21
milhoes de pessoas com mais de 60 anos e nessa
faixa 55,8% eram mulheres. Desse grupo da po-
pulacdo 64,1% eram as pessoas de referéncia no
domicilio.

B Classe A'B
37 %
d ia
Classe C % 56%
EClasse D -
Classe E 16% 8%
2003 2008 2014

Figura 3: Evolugéo da distribuicdo de renda no Brasil. Fonte: Sebrae-PR



POTENCIAL DE CONSUMO

0 IPC Maps é um importante banco de dados
elaborado pela IPC Marketing, instituicéo brasileira
que desenvolve estudos de mercado e elabora o
conhecido indice de Potencial de Consumo (IPC) do
mercado brasileiro, desenvolvido a partir da juncao
de diversas informagdes oficiais. A ultima divulga-
c¢éo do IPC é relativa ao ano de 2011 e apresenta,
conforme Tabela 5, a seguir, que 0 consumo urbano
brasileiro é de mais de R$ 2,3 trilhdes e o vestuario
é responsavel por mais de R$ 72 bilhdes no merca-
do brasileiro.

Consumo por classe

Além disso, o IPC apresentou o consumo em ter-
mos de classe. Com base nessa informagao & possi-
vel ajustar o consumo do vestuario. Nota-se que ha
grande diferenga em termos de comportamento de
consumo por classe social, conforme Tabela 6.

Mensalmente, o IBGE divulga o IPCA (indice de
Precos ao Consumidor Amplo), considerado o indi-
ce oficial de inflagdo do Pais, pois mede a variagéo

Categorias IPC Maps
2011

R

IPC Maps 2011

Potencial de Consumo por Categoria - em R$
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Sistema de
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Curas Despesas
Total do Consumo Urbano

Consumao Rural

Tatal do Consumo Urbano + Rural

96 de Consumo por classes

3.8%

15,2%

39.654.791.888 125.388.068.525 157.006.023.24]1

§7.523.045.504 353.007.266.314 453.877.086.010

21,0%

150.992.100.2832

552.464.597.370

25,4%

£2.524,957.250

440.410.354,335

1B,59%

33.340.624.156

243.522.003.172

13.059.822.102

113.778.880.061

4,9%

408,595,576

3.634.218.785

£02.375.883.462
2.333.217.851.582
122.511.253.236

2.451.729.104.818

Tabela 5: Potencial de consumo por categoria. Fonte: IPC Maps




dos precos do consumidor final. A estrutura do IPCA
apresenta a representatividade de cada produto no
gasto do consumidor brasileiro.

Com base nessas informacdes foi possivel ela-
borar o potencial de consumo de diversos itens do
vestuario. Infelizmente ndo foi possivel chegar espe-
cificamente ao mercado de camisas, mas ao merca-
do de blusas femininas que engloba o segmento. E
importante registrar que esse mercado foi apurado
pela responsavel por este relatorio, podendo ocor-
rer variaveis que nao foram consideradas. O calculo
foi elaborado considerando o mercado total do ves-

e = Vestgf:a'ria
Al 3,8 2,4
A2 15,2 12,5
Bl 21 18,8
B2 25,4 26,7
Cl 18,9 21,6
c2 10,7 12,1
D 49 5,6
E 0,2 0,2,

Tabela 6: Consumo por classes de consumo. Fonte: IPC MAPS e autora

4 —
‘SIS SEBRAE
; ‘ % Inhsal‘i;énec?;asm[:::ial S
F
b Blusas Cenario Arbitrado para Camisas
Consumo
i 5% F10% i 15%
A1 197.934.369 9.896.718  19.793.437 29.690.155
A2 1.039.418.586 51.970.928 103.941.859 155.912.788
B1 1.558.936.892 77.996.845 155.993.689 233.990.534
B2 2.221.180.152 111.059.008 222.118.015 333.177.023
C1 1.794.869.032 89.743.452 179.486.903 269.230.355
c2 1.007.804.377 50.390.219 100.780.438 151.170.657
D 467.858.829 23.392.941 46.785.883 70.178.824
E 15.114.134 755.707 1.511.413 2.267.120
TOTAL 8.304.116.370 415.205.819 830.411.637 1.245.617.456 ,

Tabela 7: Mercado de blusas e camisas femininas no Brasil. Fonte: Elaborado pela autora com base no IPC Maps e IPCA do IBGE

tuario apresentado no IPC Maps, por classe social.
Aplicou-se entao a representatividade do consumo
de vestuario, segundo o IPCA, publicado em janeiro
de 2012 pelo IBGE. Sobre a representatividade do
consumo do IPCA foi elaborado uma regra de pro-
porcionalidade (quarta proporcional ou regra de 3),
para encontrar os indices para calculo do mercado
de blusas femininas.

E importante esclarecer que o segmento de ca-
misas femininas tem suas peculiaridades que de-
vem refletir em alteracbes nos nimeros encontra-
dos para o mercado e no consumo por classe social,

porém para se chegar a uma visdao macro do mer-
cado de camisas deve ser o suficiente. Sem nenhu-
ma responsabilidade técnica, tendo como base uma
visao superficial do consumo de camisas femininas,
foi arbitrado que o consumo de camisas deve oscilar
entre 5 e 15% do consumo de blusas, dependendo
da classe de consumo. Na Tabela 7 esta exposto o
mercado de camisas femininas.

0 IPC Maps divulgou dados, que podem ser vistos
nas Tabelas 8, 9 e 10, que apresentam o potencial
de consumo de cada estado e das 50 cidades mais
relevantes, no que se refere a consumo no Pais. Na



coluna IPC 2011 pode ser encontrado o indice de
consumo de cada estado ou municipio. Esse indice
funcional como a participagao (%) do consumo de
determinado estado ou municipio, sobre o total de
estados e municipios do Pais. Ou seja, o estado acu-
mula a participacdo da somatoria de participacao
de cada municipio e a somatoria dos indices dos
municipios representa 100% do consumo brasileiro.

Com essa percepcdo, ao se aplicar esse indice
no valor do mercado de blusas, ter-se-a o potencial
aproximado de consumo de blusas de determinado
estado ou municipio. Por exemplo, na Tabela 8, que
apresenta o potencial de consumo dos estados bra-
sileiros, tem-se que o IPC Maps de Santa Catarina
em 2011 é de 3,89024. Ao se considerar 0 mercado
de blusas R$ 8.304.116.370, multiplica-se pelo IPC
de Santa Catarina e se percebera que o mercado
catarinense de blusas femininas é de aproximada-
mente R$ 323 milhdes. Da mesma maneira ocorre
para 0s municipios e as Tabelas 9 e 10 permitem
calcular, de maneira superficial, 0 mercado de ca-
misas das principais cidades brasileiras em termos
de consumo.
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IPC Maps 2011
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e Posicdo no Potencial de Posigdono | IPC 2011
Ranking 2011 | Consumo - 2011 - RS Ranking 2010 | x 2010

SAC PAULO SP |29,34867 1] 719.558.825.339 29,13959 1
RIO DE JANEIRC R |10,97269 2 269.020.107.825 11,59527 2] 3
MINAS GERATS | mc | 10,08302] 3| 247.206.124.186 10,20983| 3| o
RIO GRANDE DO SUL RS | 6,75256 4 165.552.565.010| 6,71504 4 ¢
PARANA | PR | &,00603| 5| 147.252.168.351 6,00710 5 4
BAHIA Ba | 488950 6 119.877.729 217 5,05954 s 3
SANTA CATARINA SC 3.89024 7! 95.377.130.006 '.!_.6'552‘3- 7 1
PERNAMBUCO PE 3.31290. 8 $1.220.651.768 3,17290 8 i
GOIAS o | 3,18968 9  78.206.616.109 2,93570 o] ¢
CEARA ce | 2,82786 10  69.334.102.662 2,87000 10] o
PARA pa | 2,39977| 11 58.836.068.736 2,39150] 11
DISTRITO FEDERAL OF | 1,96776 12 48.244.238.802 2,17749 12| o
ESPIRTTO SANTO Es | 183167 13| 44.907.685.944 1,78010 13| ¢
MARANHAC "MaA | 1,65323 14 40.533.715.877 1,61718) 14| ©
MATO GROSSO Mt | 1,52015 15 37.269.841.959 1,43840 1s| v
PARAIBA | pa | 1,30467 16 31.986.702.330 1,26402 16 ¢
MATO GROSSO DO SUL MS | 1,25947 17 30.878.335.111 1,19815 17 0
RIO GRANDE DO NORTE = RN 1,166148 18 20.591.764.910 1,17028 19 o
AMAZONAS | am | 1,11882| 19| 27.430.771.719 1,19092 18| 0
ALAGOAS AL 0,973 33. 20 23.875.391.119 1,01337 20 |
PLAUI | p1 | o,87466| 21| 21.442.047.735| 0,86593 | 21| @
SERGIPE SE | 0,74620 22 18.294.541.302 0,66289 22| ©
RONDONIA RO | 0,66834 23 16.3186.126.786 0,60526 23] ¢
TOCANTINS 70 | 0.52972 24 12.987.468.435 0,47880 24 i
AMAPA ap | 0.26639 25 6.530.729.387 0,24721 2s| ¢
ACRE ac | 0,24133 26 5.916.713.506 0,22517 26| ¢
RORAIMA | RR | 0,20436)| 27 5.010.721.797 '0,19014| 27|

Tabela 8: IPC estados brasileiros 2011. Fonte IPC Maps



Potencial de mercado de camisas femininas
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ASPECTOS QUE IMPACTAM NA TENDENCIA DE
CONSUMO

0 consumo € influenciado por diversos aspec-
tos, entre eles destaque para as questoes relativas

oo

no consumo de bens e servigos.

Assim, associado ao conhecimento do mercado
existem aspectos que interferem no consumo de
determinados produtos e que exigem do empresario
0 conhecimento profundo de seus clientes e do de-
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SEBRAE
senvolvimento de estratégias que permitam atingir
seus consumidores a partir da identificacéo do perfil
de seu consumidor e de suas necessidades e ca-
racteristicas de consumo, conforme exemplificado
na Figura 4.

ao nivel de renda disponivel. Na medida em que ha
mais pessoas trabalhando existem melhores condi-
¢oes de consumo. Assim, se 0 consumidor tem mais
ou menos dinheiro prioriza seus produtos, elevando

Consumo de Luxo Hova classe C

Perfil de Consuma

Restrigio Orgamentiria LSRRI IR

Clazze AJB Clas=ze D
ou diminuindo o volume de produtos a serem consu- '
midos. Outro aspecto que influencia o consumo sao
0s histdricos que impactam os valores dos consumi- Aeragho X Aeragho ¥
. : Perfis de Consumsa
dores, sua forma de relacionamento com o mundo e, Contexto Histérico s e S
Geragio Z Terceira ldade

consequentemente, seus desejos de adquirir deter-
minados bens, produtos e servigos.

Também devem ser consideradas a localizagao
e as condicdes de consumo. Os meios disponiveis
para obtencéo de determinados produtos tendem a
influenciar a maneira como as pessoas se compor-
tam no momento do consumo. Outro ponto impor-
tante esta relacionado aos grupos sdcio-culturais,
pois influenciam na necessidade de pertencimento
a determinados grupos e possuem influéncia direta

Onde & como abter o
que 8 quer?

Comércio Virtual Varejo Tradicianal

Ltilizagdo dos Canais

Geracio G & Consume Sustentivel
(Tendénclas de
Comportaments Geral)

A que tribo pertenga?

Comportamento dos Grupos

Figura 4: Perfil de consumo x aspectos que impactam o consumo.
Fonte: Sebrae-PR




CONSIDERAGOES FINAIS

0 mercado de camisas femininas existe e esta
em alta nas propostas desenvolvidas para as pro-
ximas temporadas. O verdo e o inverno de 2013
reservaram espaco para as camisas. Por estar em
alta muitos estilistas tém langado varias propostas
de camisas. Empresas que atuavam focadas em ca-
misas femininas e conseguiram fixar suas marcas
com diferenciais e estratégias adequadas consegui-
ram aproveitar a elevagio de consumo que ocorreu
nas Ultimas temporadas da moda. Porém, a entrada
de varias propostas de produtos e de fabricantes de
modinha que comegaram a explorar de forma mais
agressiva o potencial atual das camisas femininas
impactou as empresas que atuavam no segmento,
mas que ndo tinham estratégias bem estruturadas
para determinados publicos.

Varios estudos apontam que no Brasil os jovens
da classe A e B influenciam as tendéncias de con-
sumo. Eles possuem elevado potencial de consumo,
circulam nos meios sociais e de comunicagao e sao
antenados com que ocorre no mundo. Esse grupo

373 \

precisa ser monitorado e atraido caso pertenca a
uma classe de consumo almejada. A internet tam-
bém tem um papel fundamental e hoje é compreen-
dido como o principal influenciador e direcionador
do comportamento do consumidor. Nesse sentido é
importante utilizar essa ferramenta para monitorar
0 publico-alvo, para identificar nichos de mercado
e também como elemento de expansdo comercial.

Compreender melhor as necessidades de deter-
minados consumidores, tais como 0s 0besos e 0s da
terceira idade, desenvolvendo produtos adequados
e ajustados a realidade sao relevantes. Entender que
a sociedade esta cada dia mais buscando produtos
sustentaveis e que esse aspecto deve influenciar
significativamente o consumo nos proximos anos
também é fundamental.

As mudancas econdmicas ocorridas no Pais tém
alterado significativamente o nivel de exigéncia do
consumidor brasileiro, criando novas oportunida-
des e exigindo do empresario da moda adequagéo
de seus produtos a essa nova realidade. A classe C
brasileira esta exigindo novas formas e busca es-
tar alinhada as tendéncias da moda. O crescimento
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da classe C também tem alterado o consumo das
regides Norte e Nordeste brasileiro e exige compre-
ensdo de novos canais de distribuicdo. A influéncia
da classe C esta ainda muito atrelada ao que perso-
nalidades usam e as novelas. Dessa forma, as em-
presas que querem intensificar sua atuacéo nesse
publico tém que saber explorar 0s principais canais
de acesso.
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